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HUMOR Y BC: 
EL CASO DE VODAFONE YU 
 
Resumen: 
El presente estudio tiene como objetivo analizar el contenido de un 
programa de radio denominado Yu, no te pierdas nada. Dicho programa 
se emite en la cadena Los 40 principales y está producido por la marca 
de telefonía móvil Vodafone. 
El programa nace de una colaboración entre anunciante y medio 
para  crear un contenido de calidad que satisfaga a todos los 
implicados: marca, medio y consumidor. Los resultados extraídos 
muestran la ventaja que todas las partes obtienen de la producción de 
un programa de radio de forma conjunta. 
Por una parte la cadena consigue crear un programa con personajes 
mediáticos con una inversión mínima por su parte y por otro lado el 
anunciante consigue una presencia y notoriedad que mediante la 
publicidad convencional resultaría económicamente muy elevada. 
El BC es una solución satisfactoria para ambas partes y sobre todo el 
gran beneficiado es el oyente-espectador que disfruta de un programa 
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1.- INTRODUCCIÓN  Y JUSTIFICACIÓN 
1.1.-Motivación personal 
Alguien me dijo una vez que convertir tu afición en un trabajo es una 
de las cosas más gratificantes que existen. Cuando tuve que decidir 
sobre qué realizar  este proyecto pensé que la mejor manera de 
motivarme era hacerlo sobre un tema  que me apasionara. Para mí el 
humor es uno de los motores más importantes de nuestra vida. Creo 
firmemente que una sonrisa puede cambiar cualquier situación y que la 
risa es la mejor terapia para el alma.  
Por otro lado el proyecto tiene un aspecto reivindicativo. La 
bibliografía y planes de estudio se centran en acciones en televisión, 
internet o cine pero parece que se olvidan de la radio, un medio que fue 
pionero en casi todo lo que tiene que ver con la comunicación, y que 
desde hace años parece que es el gran olvidado.  
 Vivimos en la sociedad de la imagen pero olvidamos que las 
imágenes van acompañadas de palabras, palabras que por sí solas tiene 
un alto grado de efectividad y de implicaciones emocionales.  
Dicen que una imagen vale más que mil palabras pero a veces una 
sola palabra crea un millón de imágenes. 
1.2.- Introducción 
El mundo de la publicidad vive un momento de saturación, donde los 
anuncios invaden la televisión, la radio, las calles e incluso a las 
personas con los objetos que llevan o la ropa que visten. Esa situación 
hace surgir la necesidad de buscar una nueva manera de llegar al 
público objetivo de manera efectiva evitando el rechazo o el cambio de 









canal. Esa nueva herramienta se llama Branded content (en adelante 
BC). 
El BC consiste en la realización de un contenido cultural, bien sea 
una película, una obra teatral o un programa de radio o televisión, con 
el objetivo de que el público llegue a dicho contenido y reconozca qué 
marca ha sido la creadora del mismo. 
Una fórmula que en la mayoría de los casos busca  crear contenidos 
de  calidad para que sean los usuarios los que atraídos por él lo 
busquen y compartan. 
Las nuevas tecnologías y las redes sociales permiten que los 
contenidos, que han llegado y han cumplido las expectativas del 
usuario, se compartan y viajen por la red de un usuario a otro. Esto 
permite que el consumidor se convierta en propagador del contenido 
ahorrando en muchos casos esfuerzos económicos para el anunciante, 
es decir, la inversión con el BC ya no se realiza tanto en llegar al 
usuario sino que se centra más en la creación del producto. 
Como producto cultural el objetivo del mismo es el de entretener y 
por ello el humor se convierte en un aliado en la creación de contenidos 
que llamen la atención del consumidor. 
En este proyecto de investigación nos vamos a centrar en un caso 
específico de BC que usa el humor como elemento principal de sus 
contenidos: El caso de Vodafone Yu. 
1.3.- Justificación. 
El detonante para realizar una investigación que agrupe  los 
conceptos de humor y BC tiene su base en  los resultados de dos 
investigaciones  publicadas en el año 2013. 
Por un lado, el estudio anual realizado por la consultora Nielsen 
sobre la confianza de los consumidores en las marcas, denominado 
Marketing news, y por otro lado el estudio Content Scope realizado por 









la consultora española Grupo consultores que realizó el primer estudio 
sobre BC en España. 
Estas dos investigaciones ponen de manifiesto que el uso del humor 
en acciones comunicativas y las acciones de BC,  son una tendencia en 
la actualidad.  
El BC se ha convertido en una alternativa para los anunciantes pues 
consigue llegar al público de forma no invasiva. El humor por su parte, 
se posiciona como una forma para crear vinculaciones positivas y 




Anuncios con más impacto. 
Fuente: Nielsen. 
 
En el estudio realizado por la consultora Nielsen se preguntó qué 
tipos de anuncios tenían más impacto y la repuesta más repetida fue 









que la publicidad con humor muy seguida por situaciones de la vida 
real. Por lo tanto escoger el humor para realizar un estudio como el que 
llevamos a cabo está justificado porque es el tipo de comunicación que 
impacta y que por tanto es efectiva. 
En cuanto al BC, el estudio Content Scope, muestra las acciones 
comunicativas que el consumidor recuerda. Cabe destacar que de las 
tres más nombradas, Coca-cola, Red Bull y Vodafone, es ésta última la 
que basa su estrategia en el humor mientras que las otras dos se basan 
en la emoción basada en la pertenencia y en la acción. 
 
FIGURA 2 
Estudio Content Scope. 
Fuente: Grupo Consultores. 
 
Como vemos en la imagen Vodafone junto a Coca-cola es la marca que 
actualmente más acciones de BC realiza. En Vodafone  destaca que en 
primera posición, con más menciones por parte de los encuestados, se 
encuentra en programa de radio Vodafone Yu. 









El programa supone una novedad por ser de los primeros programas 
de radio producidos por una marca como estrategia de comunicación 
para promocionar sus productos y porque fue el primero en unir radio-
internet-televisión, es decir, en realizar un programa de radio emitido a 
través de internet como si de un programa de televisión se tratara. 
La siguiente imagen nos muestra los beneficios del uso del BC. Según 
el estudio Content Scope la gran ventaja del uso de esta herramienta de 
comunicación reside en la implicación o conexión que se consigue con 
los consumidores. Esta ventaja es positiva para la marca pero también 
para los consumidores que si se sienten atraídos por la acción lo hacen 
porque cumple sus expectativas, porque gusta y atrae por su contenido 
cultural y no por la marca que hay detrás de la acción. 
Otra gran ventaja es que la imagen de la marca se ve fortalecida 
porque se asocia a valores positivos. Cuando la marca se asocia a un 
producto cultural no se percibe como que la marca está vendiendo algo 
sino porque cree en el contenido, es decir, se le atribuye a la marca una 
responsabilidad social basada en la protección y difusión de la cultura. 
Por último destaca la notoriedad de la marca. A pesar de que en la 
mayoría de las acciones de BC la marca no está presente de manera 
intrusiva, tras el contenido siempre se reconoce la marca que lo realiza 
por tanto su presencia y su notoriedad aumentan debido a que el 
producto cultural se comparte, se comenta y se viraliza a través de las 
redes sociales en un gran número de casos. 
 











Valor añadido del BC. 
Fuente: Contet Scope. 
 
Una vez analizados los dos estudios que avalan la importancia del 
binomio humor-BC cabe preguntarnos si Vodafone es la única marca de 
su sector en realizar acciones comunicativas que unan ambos 
conceptos. 
En el estudio Content Scope vemos que Movistar, competencia directa 
de Vodafone, también realiza acciones de BC basadas en el humor como 
Niña repelente o Enjuto Mojamuto. Ambas acciones son exclusivas de  
internet y no tienen presencia en medios convencionales como radio y 
televisión.  
Pero la verdadera razón para decantarnos por el estudio de una 
acción realizada por Vodafone se basa en que no se trata de una acción 
aislada sino que en los últimos años la marca ha realizado varias 
acciones relacionadas con el humor como veremos en profundidad más 
adelante. Por lo tanto podemos decir que no se trata de una acción 
puntual sino que el humor es una seña de identidad en las acciones de 
la compañía para llegar a su público, es decir, el uso del humor forma 
parte de su plan estratégico de comunicación. 









Así pues podemos resumir los motivos por los que elegimos el 
programa de radio Vodafone Yu: 
 La publicidad con humor es la que más impacto tiene. 
 El programa de radio Vodafone Yu, es según el estudio 
Content Scope, la acción de BC que más ha sorprendido en el sector 
de la telefonía móvil y de la radio nacional. 
 La radio como medio no ha sido demasiado utilizada por las 
marcas para acciones de BC por lo que supone una novedad. 
 Fue el primer programa de radio en emitirse en streaming. 














2.- MARCO TEÓRICO 
2.1.- Conceptos fundamentales 
Vamos a definir las palabras claves que posee el proyecto para 
aclarar conceptos y que nos sirvan para delimitar su temática. 
Dichas definiciones son generales y sirven simplemente para aclarar 
de qué trata cada  una de ellas para que el proyecto quede definido. Las 
palabras claves a destacar y que se desarrollaran en el Marco Teórico 
con mayor profundidad serán: Humor, BC y radio. 
El objetivo de estas definiciones es realizar una aproximación 
preliminar al tema tratado. 
BC 
El BC nace de la necesidad de los anunciantes de llegar a sus 
públicos. Los medios de comunicación están saturados de mensajes 
publicitarios y el público los rechaza, cambia de canal, cierra los 
banners, cambia de emisora y todo ello hace que las marcas se vean en 
la necesidad de crear formatos que no sean rechazados por el 
espectador sino que sea el espectador el que busque a las marcas.  
En el año 2012 el Festival de Publicidad más importante a nivel 
Mundial, el Festival de Cannes incluye como categoría de sus premios el 
BC y lo define como la creación de contenidos integrados de forma 
natural por una marca para llegar a sus consumidores.  
Así definimos BC como el contenido creado por un anunciante para 
llegar a su público. Lo importante de esta nueva forma de comunicación 
comercial es que el contenido está por encima de la marca y que es el 
propio consumidor el que busca el contenido gracias a la calidad del 
mismo. 









El término BC está íntimamente ligado al de storytelling y de 
transmedialidadlidad que veremos en profundidad en el marco teórico 
por eso nos limitamos en este apartado a resumir sus características 
extraídas de Lusensky (2011) modificado por Sánchez (2014): 
-Las marcas deben vender experiencias. 
-Cada vez es más difícil ser escuchado. 
-A la gente le gusta divertirse pero no le gusta la publicidad 
tradicional. 
-El marketing de hoy día es una conversación. 
-Las emociones son más importantes que el marketing. 
Humor 
 La Real Academia de la Lengua Española define el término humor 
como: 
1.- Genio, índole, condición, especialmente cuando se manifiesta 
exteriormente. 
2.- Jovialidad, agudeza. 
3.- Disposición en que alguien se halla para hacer algo. 
4.- Buena disposición para hacer algo. 
5.- Humorismo: modo de presentar la realidad. 
6.- Psicología. Estado afectivo que se mantiene por algún tiempo. 
También define buen humor como “Propensión más o menos 
duradera a mostrarse alegre y complaciente”. 
En el apartado de Marco Teórico se realizará un análisis 
pormenorizado del término. 
Publicidad 
La Real Academia de la lengua define publicidad como: 
“Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la 
noticia de las cosas o de los hechos”. 









“Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer 
a posibles compradores, espectadores o usuarios”. 
Según la Ley General de Publicidad, Ley 34/1988 en su artículo 2, la 
publicidad se define del siguiente modo: 
“Publicidad: Toda forma de comunicación realizada por 
una persona física o jurídica, pública o privada, en el 
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal 
o profesional, con el fin de promover de forma directa o 
indirecta la contratación de bienes muebles o inmuebles, 
servicios, derechos y obligaciones. 
Destinatarios: Las personas a las que se dirija el 
mensaje publicitario o a las que éste alcance”. 
Aunque estas definiciones se acercan bastante a la esencia del 
término nos interesa saber cómo la han definido los grandes teóricos de 
la materia: 
“Cualquier forma pagada de presentación y promoción no personal, 
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”. (Kotler, 
Armstrong, 2008). 
La American Marketing Association define la publicidad como:  
“La colocación de avisos y mensajes persuasivos, en 
tiempo o espacio, comprado en cualesquiera de los 
medios de comunicación por empresas lucrativas, 
organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los 
individuos que intentan informar y/o persuadir a los 
miembros de un mercado meta en particular o a 
audiencias acerca de sus productos, servicios, 
organizaciones o ideas”. 









"La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos 
de información con objeto de persuadir”. (Allen,Semekink y O,Guinn, 
1999). 
“La publicidad es…el arte de convencer consumidores”. (Bassat, 
2003). 
De estas definiciones podemos extraer la nuestra propia  basada en 
las palabras claves de las definiciones anteriores:  
La publicidad es una forma de comunicación pagada por un 
anunciante cuyo objetivo es persuadir mediante medios de 
comunicación masivos a sus consumidores para que éstos compren sus 
productos o servicios. 
Entendemos persuasión como cualquier mensaje que consigue una 
reacción en el receptor, además la publicidad ha evolucionado desde sus 
inicios. En un primer momento la publicidad vendía aquello que el 
fabricante ponía en el mercado a disposición de los consumidores, por 
tanto la publicidad era “informar” de los productos que tengo mientras 
que con el paso del tiempo la publicidad ha dejado de vender productos 
para vender imagen, marca y valores. 
Radio 
“Aparato empleado en radiotelegrafía y radiotelefonía para recoger y 
transformar en señales o sonidos las ondas emitidas por el 
radiotransmisor”. (RAE). 
La definición técnica de radio o como lo recoge la Academia de la 
Lengua radiorreceptor no define su significado real en términos de 
aplicación práctica. 
Hoy día la radio es un medio de comunicación de masas que no sólo 
se escucha a través de un aparato de radio sino que se escucha a través 
de Internet y teléfono móvil. La gran mayoría de radios nacionales 
poseen su propia aplicación para escucharlas a través del teléfono móvil 









y por tanto podemos hablar de un medio dentro de otro medio que lo 
engloba todo: Internet. 
Internet es la gran plataforma y el gran medio de comunicación que 
permite acceder a cualquiera de los medios generales con un solo clic, 
es por ello que el número de aparatos de radio en España deja de ser un 
valor sustancial para cobrar protagonismo el número de dispositivos 
móviles y de hogares con acceso a internet ya que la radio se escucha 
en estos medios más que por el medio tradicional. 
 
FIGURA 4 
Hogares conectados a Internet. 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística. 2012. 
 
Telefonía 
 “Conjunto de aparatos e hilos conductores con los cuales se 
transmite a distancia la palabra y toda clase de sonidos por la acción de 
la electricidad”. (RAE). 
El teléfono es un aparato que permite transmitir sonidos a distancia 
mediante señales eléctricas. Fue patentado en 1876 por Graham Bell 
aunque el inventor real fue Antonio Meucci en 1871. 
El teléfono móvil se introdujo en la sociedad en general inicialmente 
como un elemento de trabajo para ejecutivos y viajantes pero 









actualmente es un elemento imprescindible para todos los individuos de 
la sociedad. (Castells, 2007; Cobo Romaní y Pardo Kukliski, 2007). 
Bell creó en 1885 la American Telephone and Telegrafh Company, 
compañía que actualmente sigue siendo una de las operadoras más 
importantes de América. Desde la primera compañía de telefonía hasta 
nuestros días se han creado multitud de operadoras móviles destacando 
que éstas han ido aumentado sus servicios desde las llamadas, 
mensajes de texto, mensajes multimedia hasta los actuales Smartphone 
que suponen llevar un ordenador en la mano y que tengamos acceso a 
cualquier contenido en cualquier lugar. 
Además de introducirse a  nivel de usuario individual, el teléfono se 
ha introducido en nuestra sociedad para múltiples usos como buscar 
información sobre oficinas gubernamentales hasta pedir citas médicas. 
(Molina, 2012). El teléfono ha pasado de ser un medio de comunicación 
para convertirse en una plataforma multifunción ya que desde él se 
pueden acceder a más medios de comunicación como televisión o radio 
mediante webs o aplicaciones. Además la importancia actual del 
teléfono móvil en nuestra sociedad se observa en que ha creado un 
código de comunicación y normas sociales específicas así como la 
entrada de neologismos. (Molina, 2012). 
El auge de la telefonía móvil la observamos en el crecimiento de 
líneas móviles tanto de contrato como de prepago desde que comenzó 
su comercialización. 
Observamos que el crecimiento ha sido progresivo a pesar de que 
desde el año 2012 hay un ligero descenso debido fundamentalmente a 
la recesión económica vivida y a las exigencias legales existentes a la 
hora de comprar un teléfono móvil como la obligación de facilitar los 
datos personales a la hora de comprar un terminal de prepago o las 









exigencias económicas que ponen las compañías a los clientes de 
contrato para evitar los impagos.  
 
FIGURA 5 
Número de clientes de telefonía móvil. 
Fuente: Comisión del Mercado de las Telecomunicaciones. Julio 2013 
2.2.- Conceptos específicos 
Unas definiciones generales, como las realizada anteriormente, nos 
sirven como punto de partida aclaratorio para saber de dónde partimos 
pero se hace necesario definir otros términos específicos  del tema que 
nos ocupa y que ayudarán a profundizar en el mismo. 
Branded Entertainment 
En Branded entertainment es sinónimo de BC. Como hemos visto es 
la estrategia de marketing de las empresas para crear contenidos más 
allá de la propia promoción de su marca o producto. 
Una de las máximas del BC es la idea de que el consumidor participe 
cada vez más en las acciones de la empresa, que exista un fuerte 









argumento y calidad en el contenido creado y que sean los propios 
consumidores los que transmitan ese mensaje, lo compartan y viralicen 
por las redes sociales. En términos generales se define BC como un 
producto de calidad aunque no siempre es así pues su objetivo final es 
el entretenimiento. 
El Branded entertainment tiene como finalidad mostrar un contenido 
para que tras ser visto y admirado el receptor sepa que detrás hay una 
marca mientras que el product placement se basaba simplemente en la 
puesta en escena de un producto sin participar en absoluto en la 
elaboración del contenido en el que aparecía, sin formar parte de la 
trama argumental. 
La primera marca en realizar una acción de este tipo fue BMW que en 
año 2001 creó 8 cortos que podían verse a través de su página web con 
el nombre de “The Hire”. Tras este primer caso han seguido muchos 
otros casos en todo el mundo y en nuestro país ha llegado con fuerza en 
el último año tanto en contenidos en internet como en contenidos en 
televisión como el programa “Máster Chef” creado por Balay y El corte 
inglés hasta serias como “Dreamland” en Canal 4 y en radio como el 
caso que nos ocupa “Vodafone yu: no te pierdas nada” en la emisora los 
40 principales. 
Comunicación 
Según la RAE comunicación es: 
(Del lat. communicatĭo, -ōnis) 
       “Acción y efecto de comunicar o comunicarse”. 
“Trato, correspondencia entre dos o más personas”. 
“Transmisión de señales mediante un código común al emisor y 
al receptor”. 









De esta definición se extrae que en toda comunicación debe haber 
al menos dos partes que comparten un mismo código.  
La comunicación desde el punto de vista psicosocial es un acto 
inherente al ser humano, necesitamos comunicarnos para 
sobrevivir, es una necesidad humana pero sobre todo social que nos 
ayuda a convivir. 
Otras definiciones como la de William y Etzel (2007) afirma que 
“la transmisión verbal o no verbal de información entre alguien 
que quiera expresar una idea y quien espera captarla o se espera 
que la capte”. 
En esta última definición aparece el concepto de comunicación 
no verbal que es fundamental en toda comunicación humana, los 
estudios demuestran que lo que decimos es sólo un 30% de lo que 
realmente comunicamos, con lo que el 70% restante nada tiene que 
ver con las palabras que se emiten sino cómo se emiten, contexto, 
canal o comunicación no verbal. 
“Llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad 
racional y emocional específica del hombre que surge de la 
necesidad de ponerse en contacto con los demás, intercambiando 
ideas que adquieren sentido o significación de acuerdo con 
experiencias previas comunes”. (Fonseca, 2000). La definición de 
Fonseca añade a las anteriores la idea de experiencias previas 
comunes, es decir, un contexto que va más allá de unas 
circunstancias concretas sino que tienen que ver con unas 
experiencias en común que hacen que en el proceso de 
comunicación hayan cosas que ya se sepan con anterioridad y por 
tanto sólo los participantes de la comunicación pueden entender. 
Esto mismo sucede en la complicidad que se crea en los programas 
de radio dónde el receptor es más que un oyente, es un fiel seguidor 









que conoce la historia y experiencias pasadas de su programa, lo 





Elementos de la comunicación. 
Fuente: Elaboración propia a raíz de Jakobson (1985). 
  
Las nuevas tecnologías han cambiado el modo de comunicarnos pero 
la forma o los elementos que forman parte de la comunicación siguen 
vigentes aunque con matices. 
El emisor y receptor siguen fieles a su definición de persona que 
lanza un mensaje y persona que lo recibe así como el contexto que se 
define como las circunstancias que rodean al acto comunicativo o el 
mensaje que sigue siendo aquella información que se quiere comunicar. 
Con las nuevas tecnologías los dos aspectos fundamentales que han 
cambiado son el código y el canal. 
Hoy día como afirmaba (Molina, 2012) existe un nuevo lenguaje, una 
nueva forma de comunicarnos. Las nuevas tecnologías han creado 
nuevos códigos como los emoticonos y neologismos que hemos aceptado 
de manera natural. 
Otro aspecto que ha evolucionado es el canal. Mientras que antes los 
mensajes se emitían por un canal determinado estamos ante una 









sociedad y una comunicación, la publicidad que utiliza múltiples 
canales para hacer llegar el mismo mensaje.  McLuhan (1988) afirmaba 
que “el medio es el mensaje” refiriéndose a que dependiendo del medio 
utilizado el mensaje llegaría de una forma u otra, para él el contenido 
era menos importante que el medio por el que se emitía. Actualmente 
estamos ante seres sociales multitasking, personas hiper-conectadas 
que mientras ven el televisor usan su teléfono móvil, este hecho 
desmentiría la frase acuñada por McLuhan pero si en lugar de medio 
como el soporte físico tomamos el medio como “medio de comunicación 
específico por el que se emite el mensaje” la frase sigue estando vigente 
y presente, es decir, un anuncio dirigido a un público joven no se 
entenderá igual si se emite en Onda Cero que en Los 40 principales. 
En base a la capacidad multicanal que poseen los mensajes y que los 
usuarios tenemos de llegar a la información es entendible que los 
medios y los anunciantes quieran estar presentes en el mayor número 
de medios de comunicación, por ello aunque un programa se emita en 
radio tiene página en facebook, página web y perfil en twitter. Tanto 
anunciantes, como programas, como medios, como las personas a nivel 
individual queremos estar en todos los canales posibles. 
Cultura 
La cultura o referentes culturales son básicos en el mundo del 
monólogo y radio que nos ocupa pero la definición de cultura no ha 
sido resuelta por los teóricos. 
Para Weaver (1990, en Baulenas 2011) afirma que la cultura es 
como un iceberg donde la cultura o alta cultura estaría formada por el 
arte, literatura, historia o música pero que por debajo hay mucho más. 
Brooks (1960, en Baulenas 2011) distingue entre Cultura (arte, 
música, política, et) y una cultura formada por patrones de conducta y 
estilos de vida cotidianos. 









La dicotomía entre alta cultura y baja cultura sigue existiendo en 
nuestros días, por ejemplo, en los estudios sobre consumo realizados 
por los organismos públicos se analiza el consumo de la literatura y 
patrimonio de forma diferenciada de la música, la televisión y la radio, 
es decir, la cultura a pesar del paso de los años se distingue entre una 
cultura “alta” y una cultura más generalizada. 
Cuando nos refiramos a cultura en el proyecto nos referiremos a la 
definición que realiza Fernández-Conde (2005, en Baulenas, 2011) 
donde la define como “el reflejo de ese universo mental compartido por 
una comunidad”. Por tanto la cultura es el contexto social en el que se 
envuelve el humor refiriéndonos al mundo del cine, política, arte, 
televisión y sociedad en general. 
Humor inteligente 
Definir el término humor inteligente es complejo pues no existe 
ninguna definición aceptada por la comunidad científica ni lingüística. 
El interés por definir este doble concepto es que aparece con asiduidad 
en los monólogos, y por tanto en el programa de radio analizado, donde 
los propios monologuistas dicen que están haciendo “humor 
inteligente”. 
La autora Merluzzi (2010) habla del humor inteligente como aquel 
que debe estar trabajado y pensado desde su concepción del guión y que 
por tanto es un humor más sutil y rebuscado. 
Uno de los iconos del llamado humor inteligente son Les Luthiers de 
los cuales se ha dicho que “a través del lenguaje…a base de giros 
lingüísticos o interpretaciones literales de frases hechas o la similitud 
de palabras en contextos equivocados” han conseguido ser  un referente 
en dicho humor. (Chust, 2010) 









Por una parte ya vimos que el humor es un “estado afectivo que se 
mantiene por algún tiempo”. (RAE) y ahora nos faltaría definir la 
inteligencia. 
El concepto de inteligencia es uno de los conceptos más difíciles de 
definir pues mientras que durante años se ha apostado por medir la 
inteligencia mediante el coeficiente intelectual desde las investigaciones 
de Gardner (2005) se habla de la Teoría de las Inteligencias múltiples. 
Esta teoría se basa en definir la inteligencia como “la capacidad de 
resolver problemas o elaborar productos que sean valiosos en una o 
más culturas” (Gardner, 2005). Por lo tanto la inteligencia puede 
aplicarse a cualquier problema de la vida cotidiana y se entiende como 
un componente genético pero también como una capacidad que se 
puede desarrollar. Existen para Gardner varios tipos de inteligencia 
como la matemática, lingüística, espacial, kinéstesica, naturalista y 
emocional. 
Entonces, ¿por qué los monólogos se definen como humor 
inteligente? Para comprender el lenguaje, los giros realizados, las 
referencias culturales, situaciones, ironías, metáforas, etc., es necesario 
conocer el contexto social que nos rodea y requiere una agilidad mental 
para comprender el humor en el momento en el que se emite, por lo 
tanto, cuando hablamos de humor inteligente hablamos de aquel que 
necesita un esfuerzo por parte del receptor para entenderlo. 
Marketing 
“Conjunto de acciones encaminadas a establecer y mantener una 
relación comercial personalizada con los consumidores, utilizando los 
medios de comunicación para obtener una respuesta medible o una 
transacción económica”. (Calvo y Reinares, 1999). 
Para Kotler (2008) “La clave para alcanzar los objetivos de la 
organización consiste en identificar las necesidades y deseos del público 









objetivo y entregar los satisfactores deseados de una forma más efectiva 
y eficiente que la competencia”. Por lo tanto habla de anticiparse y 
ofrecer al consumidor lo que necesita. Además añade que “es un 
proceso social y de gestión a través del cual los distintos grupos e 
individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo o 
intercambiando productos con valor para otro”. Así pues el marketing 
no trata sólo de vender sino que nace de un análisis previo de las 
necesidades del cliente para ofrecerle aquello que realmente necesita. 
Desde el comienzo de la era industrial el marketing ha pasado por 
varias etapas, desde la venta del producto hasta la actualidad donde lo 
que realmente se comunica no son características físicas del producto 
sino valores y atributos, es decir, de lo tangible de un producto hasta lo 
intangible. 
Kostler (2010) realiza una evolución del marketing desde el 1.0 
hasta el actual al que denomina marketing 3.0 donde cada uno de ellos 




Evolución de Marketing. 
Fuente: Elaboración propia a raíz de Kostler (2010). 
 









El marketing como vemos en el gráfico ha pasado de vender 
productos o servicios a convertirse en  un elemento cargado de valores 
donde lo intangible cobra un valor fundamental y que surge como 
respuesta a las nuevas tecnologías y a la globalización.  
El consumidor ha cambiado, ya no es un actor pasivo de la ecuación 
de la venta sino que los consumidores gracias a las nuevas tecnologías 
poseen información que comparten y que utilizan en sus decisiones de 
compra. Por ello el marketing se convierte en un proceso mediante el 
cual las compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones 
sólidas con ellos mediante una propuesta de valor. 
El cambio en el modo en que se realiza el proceso de compra y la 
saturación de productos en el mercado hace que Kotler (2004) hable no 
sólo de marketing como la herramienta formada por las 4P,s (producto, 
precio, distribución y promoción) sino que va más allá y define el 
concepto de Marketing  de relaciones y el marketing experiencial. 
“El marketing de relaciones, o relacional, conlleva un cambio de 
paradigma. De pensar solamente en términos competitivos y de 
conflicto se pasa a pensar en términos de interdependencia mutua y 
cooperación”. (Kotler, 2003). No se trata sólo de una relación entre 
empresa y cliente sino que la empresa para su perfecto funcionamiento 
tiene que tener en cuenta a todos los actores con los que se relaciona o 
stakeholders con los que debe mantener una relación de fidelización a 
largo plazo. 
Los autores Pine y Gilmore (1999) piensan que deberíamos hablar 
del marketing de experiencias, es decir, del diseño de experiencias 
entorno a nuestros bienes y servicios que doten al producto o servicio 
de un valor añadido que lo diferencie del resto de competidores. 
Kostler (2010) propone lo que para él son los diez mandamientos del 
marketing 3.0: 









1.-Ama a tus clientes y respeta a tus competidores. 
2.-Sensibilízate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la 
transformación. 
3.-Cuida tu nombre y sé claro respecto a quién eres. 
4.- Los clientes son diferentes, dirígete primero a aquellos a los que 
más puedes beneficiar. 
5.- Ofrece siempre un buen envase a un precio justo. 
6.- Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva. 
7.-Consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan. 
8.-Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicios. 
9.- Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de 
calidad, coste y entrega. 
10.-Recaba información relevante, pero utiliza tu sensatez para 
tomar la decisión final. 
Monólogos 
“Recitar soliloquios o monólogos”. (RAE) 
Según esta definición de la  Real Academia es cualquier acto de 
recitar en primera persona pero también en su forma escrita. El 
monólogo se entiende como cualquier discurso dado por una persona 
en primera persona. Existen monólogos en la literatura como en el 
libro La vida es sueño de Calderón de la Barca, los famosos monólogos 
de Segismundo o en las obras de Shakespeare como Hamlet. 
Etimológicamente proviene del griego, mono: uno; logo: palabra. Así 
pues podemos decir que el monólogo es una conversación con uno 
mismo. 
En este proyecto vamos a ver el monólogo cómico también llamado 
stand-up comedy o comedia en vivo llamado así en su nombre inglés 
porque suelen darse en pequeñas salas o escenarios mientras que el 









monologuista (persona que realiza el monólogo) está de pie en el 
escenario. 
Tiene su origen más próximo en la Comedia Dell Arte de los siglos 
XVI y XVIII y el vodevil del siglo XIX con autores precursores en el 
monólogo cómico como el escritor Mark Twain, aunque si observamos 
la historia la figura de un personaje que hace reír a los demás en 
solitario ha existido desde hace mucho tiempo como los bufones aunque 
en este caso no podemos hablar de monólogo ya que éste término 
requiere de un texto preparado y no el simple hecho de hacer reír con 
acrobacias o chistes. (Baulenas, 2011). 
Tal y como conocemos hoy día el monólogo tiene su origen en EEUU 
donde cobra importancia incluso en el mundo de la política. Como 
afirma en su proyecto Baulenas (2011) los políticos en EEUU tienen en 
cuenta en sus discursos el humor y actúan como monologuistas encima 
de un escenario en cada aparición pública. 
“Una parodia, emitida el 14 de mayo de 2011 en el 
programa Saturday Night Live, donde el presidente 
Obama se siente tan relajado con el público asistente a su 
mitin, que enciende un cigarrillo, se afloja la corbata y 
empieza a actuar como un monologuista, cambiando su 
tono de voz, la cadencia de las frases e hilvanando 
chistes cortos sobre la muerte de Bin Laden”. (Baulenas, 
2011) 
Durante el siglo XX durante la Guerra de Vietnam y época hippie 
diversos estudios otorgan a la stand-up comedy el papel de catalizador 
social del descontento. (Baulenas, 2011). Estudios como Comedy at the 
edge: How standup in the 1970s changed América de Zoglin (2008, en 
Baulenas, 2011) o Standup comedy as social and cultural Mediation de 









Mintz (1985, en Baulenas, 2011) dan gran importancia a este 
fenómeno destacando el uso del humor irreverente y la sátira. 
En 1962 se abre el primer Club de la Comedia en Sheepshead Bay, 
Nueva York. Desde su apertura los clubs de la comedia han dado 
nombres de reconocido prestigio en el mundo de la comedia como Bob 
Hope, Steve Martin y Bill Cosby en los años 70 y Robin William, Billy 
Crystal o Jerry Seinfeld (más tarde se emitió una serie con su mismo 
nombre donde se narraba la vida de un monologuista) en los años 80. 
El gran auge de los monólogos vino de la mano de la televisión, 
cuando el género salta a la gran pantalla y llega a un gran número de 
público con programas como Saturday Night Live, The Tonight Shoy o 
Late show with David Letterman. 
En los años 90 el formato televisivo llega desde EEUU a España 
donde los presentadores se convierten en estrellas y son el principal 
atractivo del programa. 
La llegada a España de este tipo de shows y la historia en España de 
los monólogos y programas dedicados a ellos se abarcaran en un 
apartado específico donde realizaremos un viaje en el tiempo desde los 
años 90 hasta la actualidad para ver su proceso y evolución para 
entender el momento actual. 
Posicionamiento 
“La posición de un producto es la forma como los consumidores lo 
definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el 
producto ocupa en la mente del consumidor, en relación con los otros 
productos de la competencia”. (Kotler, 2008) 
Para los padres del término posicionamiento no se trata de crear algo 
nuevo o una nueva categoría, sino convertir lo que ya existe en la 
mente del consumidor mediante mensajes claros y centrarse en la 









manera en que se perciben más que en la realidad del producto. (Ries, 
Trout, 1982). 
“El posicionamiento consiste en elegir algo por lo que queremos ser 
reconocidos y, como estrategia, abre mayores oportunidades para el 
desarrollo de variedades”. (Kotler, Trías, 2004) 
Para Trout y Rivkin (1996) un de los factores claves para conseguir 
un buen posicionamiento es la elección de un nombre que esté 
disponible y pueda ser registrado y por otra parte que sea fácil de 
recordar. Hacen hincapié en que el posicionamiento debe ser un 
objetivo del marketing y por lo tanto no es una tarea única de la 
comunicación por lo que se puede conseguir un buen posicionamiento a 
través del packaging o el punto de venta. 
Para estos autores las palabras posicionamiento y segmentación 
están unidos puesto que hay que elegir hacia quién nos dirigimos, el 
púbico específico para poder elegir una característica del producto 
(tangible o intangible) y acentuarla para llegar a la mente del 
consumidor. 
En el libro El nuevo posicionamiento de (Trout, 1996) aparecen 
definiciones sobre posicionamiento dadas por personas del mundo de 
los negocios entre las que destacamos: 
“La clave de cualquier plan de marketing es el posicionamiento”. Ron 
Zarraella, Vicepresidente, General Motors (EEUU). 
“El posicionamiento es la punta de lanza del pensamiento 
estratégico”. Niews Tribune (Holanda). 
“El concepto de posicionamiento es una de las mayores innovaciones 
del marketing actual”. Expansión Internacional (España). 
Una vez definido el concepto vamos a ver los tipos de 
posicionamiento que pueden existir. 









Existe una división denominada “disciplinas de valor” basadas en la 
idea de que el posicionamiento se puede hacer consiguiendo el liderazgo 
en el producto, por excelencia operacional  y por conexión íntima con 
el consumidor. (Treacy, Wierseman, 1997) Esta clasificación tiene en 
cuenta  los tres factores fundamentales del mercado; el producto en sí, 
el productor y el consumidor. 
Años más tarde los autores Crawford y Mathews (2003) amplían la 
clasificación a 5 categorías; producto, precio, facilidad de accesos, valor 
del servicio añadió y experiencia con los consumidores. En esta última 
se incluye un factor clave en la época actual como es el acceso al 
producto que formaría parte de la distribución y de la venta online y 
también la experiencia de los consumidores que como afirmaba Kotler 
(2003) es el futuro del marketing; no vendemos productos, vendemos 
experiencias. 
Risa 
De acuerdo al diccionario de la Real Academia Española (RAE), “la 
risa es el movimiento de la boca y otras partes del rostro, que 
demuestra alegría. También es el sonido que acompaña a la risa y lo que 
mueve a reír”. 
“La risa ocurre como respuesta y consecuencia directa 
de algunos estímulos específicos…está representada por 
el movimiento de la boca y la posterior provocación de un 
sonido que, en la mayoría de los casos se produce de 
manera repetitiva, en lo que, dicho de otro modo, no es 
más que una reacción ante un conjunto de sentimientos 
positivos”. (Brito, 2013). 
La enciclopedia online sobre Salud define la risa como la “expresión 
emocional innata y universal en el ser humano, desencadenada por 









estímulos divertidos y que transmite un estado de humor alegre y 
positivo”. 
La risa es al fin y al cabo la muestra física del humor (o del buen 
humor), es la respuesta a un estímulo. Existen varios tipos de risas, de 
aprobación, conveniencia, bienvenida, erótica o incluso de rechazo 
(Baulenas, 2011) pero estos tipos de risas son fácilmente reconocibles 
por el código social y cultural en el que estamos inmersos y porque 
existen micro-expresiones que son universales y que por ser culturales 
sabemos diferenciar. (Ekman, 1981). 
Aristóteles ya definió al hombre como Homo Ridens, el único animal 
capaz de reír y es que la risa es una muestra humana, una respuesta 
fisiológica del humor que como veremos en el marco teórico tiene 
efectos positivos tanto a nivel emocional como físico. 
En el documental El poder de la risa emitido en el programa La 
noche temática de La2 se afirma que un bebé, en promedio, es capaz de 
reír 300 veces al día, mientras que un adulto sólo lo hace unas 20 veces 
con lo que la risa es un acto natural y espontáneo que con el paso del 
tiempo tendemos a matizar o reprimir. 
Streaming 
El término streaming es uno de esos neologismos que ha llegado 
hasta nuestro vocabulario con la aparición de Internet y de nuevas 
técnicas de comunicación. El término inglés streaming es un término 
informático que significa transferencia continua. De hecho ni siquiera 
existe una definición en los diccionarios de Lengua Española por lo que 
vamos a ver las definiciones realizadas por expertos en páginas webs 
sobre el tema. 
“El streaming es un término que hace referencia al hecho de 
escuchar música o ver vídeos sin necesidad de descargarlos, sino que se 









hace por fragmentos enviados secuencialmente a través de la red (como 
lo es Internet”. (Castro, s/f) 
“La tecnología de streaming se utiliza para aligerar la descarga y 
ejecución de audio y vídeo en la web, ya que permite escuchar y 
visualizar los archivos mientras se están descargando”. (Álvarez, 
2001). 
Este tipo de visualización sin necesidad de descarga tiene la gran 
ventaja del tiempo, ya que podemos ver programas desde el ordenador 
en tiempo real puesto que no hay que esperar un tiempo para que se 
produzca una descarga de datos. Este hecho ayuda a que programas 
como Vodafone Yu se emitan en directo desde su página web y que los 
contenidos de radio pasen a tener “imágenes” algo novedoso e 
impensable hace unos años, es decir, el streaming permite un híbrido 
entre radio y televisión. 
Transmedialidadlidad 
La narrativa transmedia o storytelling en su forma inglesa es el gran 
desafío para la industria publicitaria que se basa en contenidos y que ve 
aumentada su demanda por la explosión de los dispositivos móviles 
como herramienta básica del consumo audiovisual. 
Henry Jenkins en el año 2003 en su obra Technology Review del MIT 
donde afirma que  “hemos entrado en una nueva era de convergencia 
de medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de 
múltiples canales”. A pesar de que el término se popularizó por Henry 
Jenkins en dicho año fue Marsha Kinder en 1991 el primero en 
utilizarlo en los estudios sobre comunicación. 
Una historia transmedialidad representa para Jenkins (2010) “la 
integración de la experiencia de entretenimiento mediante diferentes 
plataformas”.  Jenkins se basa en series como Héroes o Lost para 
explicar que no sólo se trata de medios convencionales sino que una 









serie de televisión se convierte en comics, webs, juegos o contenidos 
generados por los usuarios como entradas en la wikipedia o vídeos en 
Youtube. 
Por su parte Scolari (2013) define la narrativa transmedialidad como 
“un tipo de relato en el que la historia se despliega a través de múltiples 
medios y plataformas de comunicación en el cual una parte de los 
consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión”. 
Por lo tanto cuando hablamos de transmedialidad nos referimos a un 
producto que por el hecho de aparecer en varios medios añade un valor 
añadido a la historia que se cuenta, es decir, cada medio ofrece algo 
nuevo. 
Vodafone 
En el año 1994 llega al mercado español la marca Airtel, operadora 
de telefonía móvil que en el año 2000 cambiaría su nombre comercial 
por el de Vodafone al ser el Grupo británico Vodafone. 
Dentro del mercado internacional está presente en 31 países, es el 
primer operador móvil europeo y el segundo en España por detrás de 
Movistar. La compañía desde sus inicios ha seguido una estrategia de 
expansión lo que le llevo en 2007 a comprar la compañía Tele 2 España 
y en el año 2014 a comprar Ono por 7.200 millones de euros. Ono es 
actualmente la mayor compañía de internet por cable con un total  de 
1,9 millones de clientes. 
En su página web Vodafone España destaca que su misión es 
“satisfacer las necesidades de nuestros clientes y por eso ofrecemos 
todo tipo de servicios de voz, datos e internet”. 











Porcentaje de ingresos totales por operador. 
Fuente: Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia. 4T. 2013. 
Publicado en marzo de 2014. 
 
Durante el último año se ha producido un descenso en el número de 
líneas móviles en los tres grandes operadores (Movistar, Orange y 
Vodafone) mientras que el gran crecimiento lo ha experimentado 
Jazztel debido a una fuerte estrategia de bajada de precios en su 
producto Adsl y una campaña de comunicación basada en prescriptores 
como Jesús Vázquez. 
A pesar de los datos, Vodafone sigue siendo el segundo operador 
móvil de España quedando el reparto del mercado de la siguiente 
manera: 
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D.T.S Distribuiodr de TV digital 
(+0,7%) 
Yoigo  (+0,7%) 
Jazztel (+18,1%) 
Resto  (-1,6%) 











Cuota de mercado empresas de telefonía móvil.  
Fuente: Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia. Diciembre 
2013. 
 
Cabe destacar de este gráfico que en España la compañía Movistar 
sigue siendo líder indiscutible del sector y que las OMV (Operadoras 
móviles virtuales) crecen en número y en clientes debido a su bajo 
coste por lo que las grandes operadoras han tenido que adaptar sus 
productos a las nuevas necesidades del mercado, motivo principal por 
lo que Vodafone ha creado una tarifa específica para poder competir 
con el bajo coste de dichas operadoras. 
Vodafone Yu tarifas 
El mercado de la telefonía se vio afectado por la aparición de 
compañías virtuales que ofrecían tarifas a bajo coste como Simyo, 
Pepephone o Masmovil. En respuesta al gran número de clientes que 
tuvieron estas compañías las tradicionales tuvieron que crear marcas 
alternativas a precios más bajos como Orage que retomó el nombre 
comercial Amena o Movistar creando Tuenti Móvil. Vodafone por su 
parte  tuvo que tomar la decisión de o bien crear un OMV para poder 
competir con las nuevas operadoras o crear una sub-marca o compañía 
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tipo de tarifas dirigidas sobre todo a un público joven que demanda uso 
de internet a un precio asequible. 
Al nacimiento de las nuevas tarifas llamadas Vodafone Yu le 
acompañaron como promoción de bienvenida grafiteros que decoraron 
tiendas de Vodafone, azafatas y promociones  que además ofrecía ser los 
primeros clientes en tener un teléfono móvil que comenzaba por el 
número 7. 
Así Vodafone quería basar su producto en la “experiencia” por lo que 
creó una web donde se podía interactuar y encontrar todo tipo de 
información para estar actualizado, actividades y programas de 
experiencias que denominó “afterclass” basado en 4 pilares: ocio, 
viajes, deporte y oportunidades de trabajo. 
El producto en sí al ser de bajo coste, el contenido de sus 
promociones y la web creada están en total concordancia con el púbico 
objetivo al que se dirige. 
Tabla 1 











600 MB 200 MIN Y SMS 10 EUROS 
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Fuente: Web yu.vodafone.es 
En resumen, las tarifas Vodafone Yu son tarifas creadas por y para 
jóvenes que debido a su éxito y a la demanda de los clientes del uso 
cada vez mayor de tarifas de datos ha tenido que adaptar incluso  su 
oferta de contrato. 
Vodafone Yu programa de radio 
Coincidiendo con el lanzamiento de las nuevas tarifas Vodafone Yu y 
como parte de la promoción el 1 de septiembre del año 2012 se estrenó 
el programa de radio Yu: no te pierdas nada presentado por Dani 
Mateo. Dicho programa está realizado íntegramente por Vodafone 
formando parte de su estrategia de posicionamiento en el público joven 
y la creación de contenidos dirigidos a él. Así pues el programa supuso 
una novedad en el mundo de la radio por ser un producto Branded 
entertainment  creado por Vodafone y porque es el primer programa en 
streaming ya que se puede ver en directo a través de la web de la 
emisora los 40 principales y escucharse horas más tarde por la radio 
convencional. 
2.3.- Humor 
Citas sobre el humor 
Desde la filosofía: 
 “El humor es todo aquello que puede provocar la risa”. 
Aristóteles. 
 “La inteligencia o falta de inteligencia de una persona se 
mide por las cosas que le hace reír”. Kreshnamurti. 
"El humor no resigna, desafía. Implica no solamente el 
triunfo del Yo, sino el principio del placer, que halla en él el 
medio de afirmarse, a pesar de las desfavorables realidades 
exteriores”. Freud. 









“La potencia intelectual de un hombre se mide por las dosis 
de humor que es capaz de utilizar”. Nietzsche. 
Desde el humor: 
 “El humor es una cosa demasiada seria”. Groucho Marx 
 “Sin humor no hay sabiduría”. Alejandro Jodorowsky 
 “Definir el humor es como pretender atravesar una 
mariposa usando a manera de alfiler un poste telegráfico”. 
Enrique Jardiel Poncela 
 “Es más difícil hacer reír, requiere trucos. El humor nunca 
es neutral”. Javier Gurruchaga. 
“El humor es sencillamente una posición ante la vida”.  
Wenceslao Fernández Flores. 
“El humor es no tenerle miedo a pensar”. Mingote 
Definiciones de humor 
“En el humor la reflexión no se esconde”. Pirandello (1968). 
“Esa tonalidad anímica, esa atmósfera suspensiva desde la que el 
hombre afronta equilibradamente la realidad de la vida y de sí mismo, 
tanto si es un realidad se inclina o polariza hacia lo trágico, lo 
pesimista, lo depresivo como si lo hace hacia posturas eufóricas, 
excesivamente optimistas”. (Garanto, 1983). 
“El estado de humor designa el estado de ánimo de una persona, 
habitual o circunstancial que le predispone a estar contenta o 
mostrarse poco amable…una actitud subjetiva” (Sosa, 2007). 
Estas citas y definiciones sirven de introducción al marco teórico 
sobre el humor porque resumen las palabras e ideas claves que van a 
repetirse a lo largo de todo el análisis. 
Provocar risa / Placer / Inteligencia / Algo serio / Sabiduría /Dificultad 
de definición /Actitud / Pensar / Reflexión / Estado de ánimo / Subjetivo 









El humor tiene como último objetivo provocar la risa que sirve para 
obtener un placer individual que tiene múltiples beneficios a nivel físico 
y psicológico. El humor es un tema serio que se ha intentado definir y 
estudiar desde diversos campos como que la lingüística, filosofía, 
psicología  y sociología. Mientras que el término cómico se refiere a una 
risa provocada por un estímulo puramente externo el humor y con él el 
llamado “humor inteligente” requiere de una capacidad de 
procesamiento y conocimientos culturales, por lo tanto requiere de 
sabiduría. 
Teoría del humor 
La definición del humor, a pesar de los múltiples escritos sobre el 
tema, sigue sin estar definido de manera consensuada pero para el 
proyecto utilizaremos el humor, como una actitud positiva hacia algo y 
alguien que tiene como  objetivo hacer pensar y reflexionar sobre una 
realidad con el objetivo de conseguir un estado de ánimo positivo. 
El humor y la risa como su expresión física es universal, todos los 
hombres ríen en mayor y menor medida, por lo tanto es una emoción 
universal aunque los motivos que provocan la risa son subjetivos y 
tienen que ver tanto con cada individuo como con cada cultura y 
contexto. 
El tema del humor se ha tratado desde varias ciencias como ciencias 
sociales y humanas; antropología, medicina, pedagogía, comunicación 
social y lingüística y a pesar de ello no existe un consenso 
terminológico y conceptual. 
Antropología: Actividad esencial y  propia del ser humano. 
Filosofía: Herramienta para descargar tensiones. 
Sociología: Mecanismo de control social. 
Lingüística: Discurso narrativo que usa recursos lingüísticos y 
estilísticos. 









Teatro: Un subgénero teatral. 
Psicología: Estímulo que provoca la reacción de la risa debido a un 
estímulo emocional. 
Los estudios realizados sobre el humor se han analizado desde 
perspectivas retóricas, lingüísticas y filosóficas (Bergson, 1901) o la 
psicoanalítica (Freud, 1969) pero hoy día no hay categorías 
descriptivas admitidas. 
El humor ha existido desde siempre, sobre todo unido a la 
información, desde las coplas populares, canciones de juglares o 
bufones o los propios refranes son muestras de que en nuestra sociedad 
el humor se ha utilizado con fines serios, para ver la realidad de 
manera sencilla y hacerla accesible a todos. 
Existe en términos generales confusión entre los términos humor, 
humorismo y comicidad. El hecho de realizar una diferenciación basada 
en documentación sería por sí solo un proyecto por lo que vamos a 
diferenciar los conceptos de forma muy breve y utilizaremos de aquí en 
adelante el término humor. 
El término humor y humorismo se usan indistintamente 
definiéndolo la RAE este último como “manera de enjuiciar, afrontar y 
comentar las situaciones con cierto distanciamiento ingenioso, burlón, 
y aunque sea en apariencia ligero. Linda a veces con la comicidad y 
puede manifestar se en la conversación, en la literatura y en todas las 
formas de comunicación de expresión”.  Así pues la diferencia es que el 
humor es un estado de ánimo individual mientras que el humorismo es 
la manera específica de afrontar algo.  
El humorismo propone una lectura diferente de lo social, una 
ruptura, desplazamientos y trasgresiones mientras que la comicidad 
sólo busca entretener, amenizar, descomprimir o agredir a blancos 









específicos. La comicidad es en definitiva buscar una risa lúdica, no 
comprometida. (Sosa, 2007). 
Así la comicidad “proviene del deseo de reírse de alguien o de algo 
que consideramos inferior o simplemente de una necesidad de 
exteriorización lúdica” mientras que el humorismo “se origina en un 
escepticismo político, existencial o de cualquier otro tipo. (Sosa, 2007). 
En este sentido cabe destacar la frase atribuida al cómico 
estadounidense George Burns que afirmaba que “quien nos hace reír es 
un cómico, quien nos hace reír y pensar, es un humorista”, y la de 
Wenceslao Fernández Flores en su discurso de ingreso a la Real 
Academia de la lengua en 1945 donde afirmo “el humorista no es un 
clown. El humorista es un hombre perfectamente serio, que trata con 
toda seriedad asuntos serios…”, por lo tanto en estas frases se define la 
diferencia entre la comicidad y el humor mostrándose el humor como 
una herramienta que además de despertar una emoción nos invita a la 
reflexión. 
Por tanto podemos definir cada uno de estos aspectos desde un punto 
de vista gradual, desde el término más sencillo hasta el más complejo: 
-Comicidad: La risa fácil que se emite sin pensar. 
-Humorismo: Manera o forma en la que se afronta una situación con 
el objetivo de hacer reír. 
-Humor: Estado de ánimo que se representa mediante la risa que 
requiere la comprensión de la situación o estímulo que la provoca. 
Según el Diccionario Crítico Etimológico Castellano e hispánico 
(Coromina, 1997, en Catalá Pérez, 2001) la palabra “humor” está 
relacionada con húmedo, tomada del latín umidus (estar o ser húmedo 
y con el concepto del latín “umor” –oris (líquido, humores del  cuerpo 
humano y siendo la primera vez que se atestigua en castellano en 









Berceo, San Millán, 127. “Avié de los umores el vientre tan inchado” 
(Catalá Pérez, 2001).  
Hipócrates y revisado por Galeno en la Grecia clásica,   distinguían 
los 4 humores del cuerpo: sanguíneo, flemático, colérico y melancólico. 
El equilibro de estos cuatro humores determinan el estado de salud de 
la persona. Así por tanto en su origen “humor” está ligado a la salud, 
de hecho hoy día en las búsquedas de documentación científicas con la 
palabra clave humor aparecen gran número de artículos médicos.  El 
filósofo  griego Teofrasto elaboró una relación entre los humores y el 
carácter de las personas y entre sus conclusiones afirma que las 
personas con mucha sangre eran sociales o aquellos con mucha bilis,  
coléricos. Esta idea de definir la personalidad basada en los humores 
del cuerpo sirvió de base para comedias de Menandro y Plauto. Es tal 
los beneficios que se le atribuían que el médico Galeno la utilizaba como 
método terapéutico. 
Un concepto biológico que pasa a la Edad media como genio o 
condición de alguien que se suponía causado por los humores vitales, 
heredados directamente del médico Galeno. 
No es hasta la primera mitad del siglo XX cuando se recoge en el 
diccionario de Lengua española. El diccionario de la Academia no 
recoge términos como humorista, humorismo o humorístico pero sí del 
producto directo del humor “la risa desde la época aristotélica”. 
Aristóteles en “Sobre las partes de los animales” afirma que el 
hombre es el único animal que puede reír y lo denomina Homo Ridens. 
En “Ética a Nicómaco” definía la risa como el descanso para el hombre 
de sus tareas cotidianas a través de la conversación ingeniosa. 
En 1550 en pleno humanismo el humo se consideraba como una 
manifestación humana y discursiva que se ha convertido en la oratorio 
de la sociedad y actualmente de una sociedad de consumo como un 









recurso perenne y candente en la relación del ser humano y el mundo 
(Pérez, 2014). 
En el libro de Umberto Eco “El nombre de la rosa”, la trama gira 
alrededor de un libro prohibido, supuestamente el tratado sobre 
comedia atribuido a Aristóteles. El personaje Guillermo Baskerville 
define el humor como “un instrumento de la inteligencia liberada”. 
Cabe destacar esta obra porque pone de relieve la posición de la Iglesia 
durante siglos acerca de la risa y sus efectos. Si ya hemos visto que 
Aristóteles defendía la risa, su discípulo Platón y del que toma idea la 
Iglesia católica reconocen la risa como algo negativo y peligroso para el 
poder pues atentaba contra la rectitud de la República. 
Así pues la risa que desde tiempos remotos había sido considerada 
como algo positivo pasa con el cristianismo a ser algo negativo y 
considera la risa y el juego como algo propio de los condenados. Desde 
entonces muchos son los estudiosos de la religión que han tomado 
partido a favor en contra de la risa. 
San Juan Cristóstomo afirmó que Cristo nunca había reído porque la 
risa es algo propio de los humanos y Jesús era un ser divino. Santo 
Tomás de Aquino toma la risa como “un remedio contra el cansancio 
del alma, procurando un relajamiento en la región del espíritu” y 
considerando que la risa tenía importancia porque elimina el miedo. La 
afirmación de Cristo y la risa como algo “demasiado humano” y  que la 
Edad Media fuera considerada una época oscura nos hace pensar que la 
risa era como ya hemos visto un peligro para el poder, como afirmaba 
Platón era una amenaza para la estabilidad porque el humor hacía 
pensar y que el pueblo pensara era peligroso pues podía hacer temblar 
los pilares de un poder en manos de unos pocos. 
“Mientras Aristóteles estableció que la risa era un 
rasgo inherente en el hombre, la Iglesia sostuvo lo 









contrario, pues en los santos evangelios no se dice que 
Cristo se haya reído. La Iglesia medieval era enemiga de 
la risa y desde su monolítica autoridad trató de 
erradicarla”. (Australia, s.f.)  
Desde el punto de vista del humor como un rasgo social se puede 
definir la sociedad contemporánea como una sociedad humorística, 
donde el humor inunda todos los significados y valores desde la cultura  
hasta la política. (Lipovetsky, 1986). 
El autor Lipovetsky (1986) divide la historia del humor en tres 
grandes épocas teniendo el humor en cada una de ellas una visión y un 
objetivo diferenciado: 
1.-Edad Media: El humor al servicio de la fe. 
La cultura cómica estaba ligada a fiestas y celebridades de tipo 
carnavalesco, es un humor de realismo grotesco. La risa era algo propio 
de las clases más bajas de la sociedad y no está considerada como algo 
positivo pues la Iglesia había insistido e instruido en llevar una vida 
recta de trabajo y devoción que nada tenía que ver con el hecho de la 
risa. Por eso en esta época podemos hablar de un humor programado 
donde el poder dejaba  en ciertas épocas del año que el pueblo se 
divirtiera olvidando por unos instantes sus trabajos diarios. 
2.- Edad clásica: El humor al servicio de una nueva fe, la fe ilustrada 
y de la razón. 
El humor se entiende como un proceso de descomposición de la risa,  
de la fiesta popular y se convierte en un género literario; la comedia y 
la sátira son algunos de estos ejemplos. Lo cómico ya no es patrimonio 
popular sino que satisface las necesidades de ciertos individuos para 
reafirmar su realidad. 
3.- Postmodernidad: El humor al servicio de la fe hedonista.  









El humor tiene como objetivo final el placer, una visión egoísta de los 
beneficios del humor. La búsqueda de la felicidad basada en la risa 
como herramienta de huida del mundo real hacia un mundo perfecto 
sin problemas. 
Desde el punto de vista de la antropología Chaplin o Mickey Mouse 
han traspasado las fronteras culturales para convertirse en iconos de la 
cultura globalizada, a pesar de que el humor tiene barreras culturales. 
De hecho la mejor manera de saber si conoces un idioma es ver chistes 
o series de humor en ese idioma, si los entiendas es que “has llegado al 
corazón del sistema de símbolos y pensamientos de una sociedad”. 
(Jáuregui, 2008b). 
El caso de nuestro país está claro que el humor ha existido desde 
tiempos ancestrales, de hecho España es uno de los pocos países que 
tiene como libro más universal y más leído un libro de humor como el  
Quijote. (Vadillo, 2013).  Otras muestras de la literatura con usos del 
humor son las obras de Calderón de la Barca o Shakespeare que 
entendía la vida como un gran teatro  en el que la realidad había que 
tratarla con toques de humor.  
La risa es una emoción humana común o representación de una 
emoción y está presente en todas las culturas. Lleva consigo cambios a 
niveles neuroquímicos y fisiológicos, la risa es una interpretación 
cognitiva de una realidad. En  el artículo de Jáuregui (2008b)   
Universalidad y variabilidad cultural de la risa y el humor hace un 
repaso por las opiniones de psicólogos sociales desde una visión 
antropológica. 
Otto Kineberg (1938) habla de la expresión de las emociones en 
diferentes cual turas remarcando por ejemplo que las mujeres samuráis 
ríen al escuchar la muerte de sus maridos e hijos en plena batalla. 









Weston La Barre (1947) entiende la risa como una variable 
geográfica. En África se emplea la risa para expresar asombro o 
vergüenza y aunque tiene una raíz fisiológica el comportamiento ante la 
risa es el mismo lo que cambian son las funciones sociales y emociones 
asociadas a ella. 
Tomkins (1981) habla de que el paradigma dominante acepta que las 
emociones son el resultado de procesos cognitivos y no se asocian tanto  
con un proceso biológico. 
Darwin (1902) o William James (1884) entienden que ciertas 
circunstancias siempre conllevan una emoción específica universal, es 
decir, que las emociones son comunes a todas las culturas y lo que 
cambiaría sería el modo de llegar a dicha emoción. Esta teoría fue 
seguida por Canno (1927) que entendía que la respuesta al estímulo es 
fisiológica, igual a todos pero lo que cambia es la interpretación 
individual del estímulo que lleva a la emoción. 
Como ya hemos visto los autores coinciden, en su gran mayoría, en 
que las emociones son idénticas en todo el mundo, lo que cambia es la 
manera de interpretarlas, pero sí existe una risa en torno a temas 
generales que causan la risa. Son los temas tabús como los sexuales, 
escatológicos, insultos verbales, violencia física, burla, cotilleo, 
payasadas, imitaciones y satíricas. (Apte, 1983 en Jáuregui (2008b). 
Jáuregui (2008b) realizó un listado de los diversos puntos de vista 
de lo que es el humor que mostramos en el cuadro:   
Tabla 2 
Concepciones del humor. 
Deleite o placer Sully  1902 y Morreal 1982 
Complemento del llanto Baillie 1921. Hobbes 1651 
Oposición al miedo Bergler 1956 
Sentimiento fuerte de casi Spencer 1960 










Dolor (Placentero o lúdico) Platón, 1961. Gastman, 
1921 
Elemento lúdico que convierte el 
descubrimiento científico en placer 
estético 
Koestler 1964 
Agresión Feinberg 1978 
Complemento de la vergüenza 
social ( persona que hace el ridículo 
y el que la observa) 
Jáuregui 2008 
 
A las teorías clásicas Jáuregui añade el complemento de la vergüenza 
dentro de la emocionología, es decir, un estímulo que surge en ciertas 
situaciones, pero este tipo de risa no sería una risa a carcajadas sino 
que incluso podemos decir que está dentro de la teoría de oposición al 
miedo, miedo a una situación en la que nos sentimos amenazados o 
incómodos. 
     Aunque no existen teorías puras y aceptadas, las más extendidas 
y aceptadas por la mayoría de autores que han tratado el tema desde 
diversos campos como la filosofía, la psicología y la comunicación 
destacan que existen tres teorías del humor: 
1.- Teoría de la descarga:  
Para Freud, uno de los máximos defensores de esta teoría, las 
expresiones del humor como humorismo, comicidad y chiste son 
fuentes de placer que ahorran gasto de energía psíquica. “El placer del 
chiste surge de un gasto de  inhibición ahorrado; el de la comicidad, de 
un gasto de representación (ideación) ahorrado y el del humorismo de 
un gasto de sentimiento ahorrado”. En estas tres modalidades el 









aparato anímico tiene como objetivo un placer que proviene del alivio. 
(Freud, 1969). Define además que la liberación de las tensiones 
proviene de hablar de temas tabús y que al igual que el sueño sirve para 
aliviar las pulsiones sexuales y agresivas reprimidas. 
También afirma que el humor es algo adquirido con el paso de los 
años pues afirma que en la infancia no se necesita del humor para ser 
felices, por lo tanto reconoce el humor como algo aprendido. Tanto para 
Freud como para Aristóteles el humor tiene una clara misión de 
purificar el alma por medio de la catarsis, descargar tensiones usando 
el distanciamiento de la realidad. 
2.- Teoría de la superioridad: 
En la antigüedad la risa era considerada como algo inmoral y 
arrogante por herencia de Platón. Aristóteles lo consideraba una 
manifestación que arrojaba superioridad porque el que ríe se siente 
orgulloso frente a otro. Otro de los exponentes de esta teoría es el 
filósofo Hobbes que  entiende que el humor proviene sobre todo de 
reírse de los defectos, vicios y errores de los demás, es decir, la risa 
proviene del desdén hacia los demás. Para Platón el humor era un tipo 
de malicia usada para ridiculizar al poderoso y una  simple imitación de 
la gente inferior, así pues la comedia como género literario lo que 
buscaba era esquivar el sufrimiento. 
El máximo exponente de esta teoría es Henri Bergson el cual une el 
elemento psicológico de agresividad con la explicación fisio-psicológica y 
la producción de adrenalina. Para Bergson lo cómico es una “fórmula 
civilizada de liberar un cúmulo de emociones e impulsos que reprime la 
vida en sociedad, por lo tanto el autor entiende que la risa tiene una 
función social y educadora. (Sosa, 2007). 









3.- Teoría de la incongruencia.  
Fue defendida por autores como Kant o Schopenhauer. Entienden el 
humor como choque o contradicción entre lo que esperamos y lo que 
pasa, chistes basados en la ambigüedad. (Attardo, 1984 en Baulenas 
2011). 
Según esta teoría la risa proviene del inconsciente, inusual e 
incompatible aparcamiento de ideas, situaciones, conductas o actitudes. 
Para Schopenhauer la risa es una consecuencia que ocurre cuando lo 
dicho y lo pensado no coinciden, así la risa o el placer asociado a ella 
son el resultado de una percepción de dicha incongruencia. (Schaeffer, 
en Sosa, 2007).  
Eduardo  Gallud Jardiel (s/f) realiza una clasificación de las 
diferentes teorías sobre el humor que han existido a lo largo de la 
historia. Muchas de ellas se enmarcan dentro de las tres grandes 
teorías que hemos visto anteriormente pero nos sirve para ver que el 
humor se ha tratado desde el punto de vista filosófico sobre todo y que 
ha sido un tema de interés a lo largo de toda la historia. 
Teoría de la ignorancia: Platón 
La risa nace de la burla del propio ridículo, no del de los demás, 
entiendo que el humor se basa en la ignorancia de no conocerse así 
mismo, de no observarse y del contraste de sentimientos. 
Teoría de la mimesis: Aristóteles 
Lo ridículo es un elemento esencial de la comedia, es la imitación a 
hombres inferiores, reír se basa en tomar como elementos humorísticos 
los defectos o la fealdad de otros tanto físicos como morales. 
Teoría del juego: Sto. Tomás de Aquino 
La necesidad de jugar con las virtudes y vicios como necesidad del 
alma que necesita huir de los trabajos diarios, de la dura realidad. 









Teoría del placer: Juan Luis Vives 
La risa es una huella de la alegría y del gozo y surge cuando existe 
algo nuevo e inesperado. 
Teoría del castigo: Ben Jonson 
La risa implica intención de corregir al individuo asocial. La finalidad 
es probar un cambio de actitud en alguien está actuando de manera 
contraria  a lo esperado. 
Teoría del escarnio: René Descartes 
La risa es un signo de alegría, de admiración, sorpresa y hostilidad y 
el escarnio es ante todo un tipo de alegría unida a la hostilidad. 
Teoría de la gloria súbita: Thomas Hobbes 
La risa es el resultado de la percepción de que otra persona es 
inferior a nosotros. Surge de la burla hacia otros que nos hace 
sentirnos mejores. 
Teoría del ingenio: John Locke 
La risa es una muestra del ingenio, consiste en la utilización de dicho 
ingenio para conseguir la risa como premio por haber percibido 
elementos incongruentes. 
Teoría de la expectativa defraudada: Immanuel Kant 
El humor se basa en la sorpresa y la risa es una emoción que surge 
cuando ocurre algo que se espera intensamente pero que finalmente no 
ocurre, por lo tanto es una risa de desilusión. 
Teoría del triunfo: G. W. F. Hegel 
Se basa en la idea de superioridad, la risa es una expresión de triunfo 
intelectual pues muestra que se posee un ingenio y por tanto ofrece 
gozo y felicidad por sentirse capaz de entender una situación. 









Teoría de la incongruencia: Arthur Schopenhauer 
Lo risible se divide en dos partes; el ingenio y el desatino. El humor 
sería la contemplación de la incongruencia de la vida. 
Teoría del satanismo: Charles Baudelaire 
La risa es satánica puesto que es producida por el hombre basada en 
su idea de superioridad en el mundo, es decir, de pensar que somos 
seres superiores que tenemos derecho a reírnos de lo que sucede. 
Teoría de la sorpresa: Charles Darwin 
La risa está formada por la precipitación y la imprevisibilidad, el 
humor por tanto se basa en la sorpresa, en algo nuevo que no 
esperamos que llega de forma rápida e imprevisible. 
Teoría del alivio: Herbert Spencer 
Concibe la risa como un elemento fisiológico que tiene como objetivo 
liberar al ser humano y sobre todo al cerebro de las cargas emocionales. 
Teoría de la compensación: Friedrich Nietzsche 
La risa sirve como elementos de compensación del dolor. La risa 
forma parte de la dualidad de la vida, el dolor y la alegría y se muestra 
como un indicio de libertad pues la libertad nos hace seres felices. 
Teoría de la regresión: Sigmund Freud 
Pertenece a la teoría lúdica y concibe la risa con un mecanismo de 
defensa que nos protege de la ansiedad y la frustración. 
Teoría del automatismo: Henri Bergson 
La risa es inherente al ser humano, más que una base psicológica es 
una respuesta automática del cuerpo humano ante un estímulo. 









Teoría de la cultura: Enrique Jardiel Poncela 
El humor se sitúa en el ámbito espiritual, se da sólo realmente en 
mentes cultivadas pues abarca nuestras emociones, pensamientos y 
acciones. Es una visión del mundo, una actitud. 
Teoría de la bisociación: Arthur Koestler 
Relaciona el humor con el arte y el descubrimiento como resultado 
de percibir elementos contrarios o incompatibles que aparecen unidos. 
Teoría de la desdramatización: Michael Mulkay 
La risa forma parte de un juego y cualquier cosa pueda resultar 
graciosa si realmente queremos, jugando a transformar la realidad y 
verlo con otro punto de vista. 
2.4.- Humor y publicidad. 
La bibliografía respecto al uso del humor en publicidad es todavía 
escasa y se debe como veremos más adelante a que los grandes 
publicitarios no han tomado en serio el humor hasta hace escasos 20 
años. 
La publicidad es un mensaje que busca no pasar desapercibido para 
su receptor. Es un artefacto sociocultural. Por lo tanto como elemento 
social debe utilizar los códigos que se usan en la sociedad, no puede 
vivir ajena. 
Antes el producto ofrecía una solución, poseía un discurso positivo, 
superlativo y des-problematizarlo, se nutre de “signos de la ideología de 
una cultura en un momento dado y lo reenvía la horizonte ideológico de 
un receptor masivo”. (Pérez, 2000). 
“El producto nunca es objeto de risa”. (Pérez, 2000). La publicidad 
usa licencias para mostrar un mundo cómico alrededor del producto 
pero nunca sobre él. 
Los publicistas opinan: 









Claude Hopkins: “El público no compra a los payasos”. 
Ogilviy en 1984 en Confesiones de un publicitario “Sed serios. No 
empleéis el humor o la fantasía”. 
Bernabach defendía la supremacía del humor para gratificar al 
receptor del mensaje por su paciencia. 
Reeves defendía que el anuncio debía ser totalmente racional para 
demostrar los beneficios del producto. 
Leo Burneet destacaba el valor del uso de personajes normales para 
la comunicación dirigida al público medio. 
El siguiente cuadro representa algunas de las clasificaciones sobre 
los tipos de anuncios existentes realizado por Miguel Baños en 2009. 
Tabla 3 
Tipología de anuncios. 
Weilbacher. 1979 Bassat. 1993 Ogilvy. 1999 Navarro. 2006 


























-Trozos de cine 
-Música. 
-Demostraciones. 







































Fuente: Clasificación tipos de anuncios. Miguel Baños (2009). 
De esta tabla cabe destacar varios aspectos: 
Podemos decir que Weilbacher  fue un pionero en introducir el 
humor como una técnica publicitaria mientras que sus compañeros de 
profesión de la época seguían apostando por una publicidad racional. 
Luis Bassat no considera  el humor en su clasificación de caminos 
para realizar un anuncio efectivo sin embargo el paso del tiempo ha 
demostrado que sí lo ha considerado ya que su agencia Bassat-Ogilvy sí 
realizan anuncios con toques de humor. 
Ogilvy en 1984 consideraba el humor como algo fuera de lugar en la 
comunicación publicitaria porque consideraba que el anuncio debía ser 
algo racional. No olvidemos que en los comienzos de la publicidad el 
mercado no estaba sobrecargado de marcas y productos como hoy en 
día y por tanto es lógico que los anuncios tratarán sobre todo de 
informar y diferenciarse de su competidor sin embargo en el año 1999 
incluye el humor como un tipo de anuncio efectivo, este cambio tiene 
que ver con el cambio de paradigma de consumo donde las marcas cada 
vez más numerosas necesitan diferenciarse por algo más que por sus 
beneficios y características. 
2.5.- Humor y monólogos. 
En el año 2005 el autor Pedro J. Gómez realiza un análisis de los 
monólogos del programa El Club de la Comedia desde el punto de vista 
de la retórica clásica y afirma que el monólogo sigue las mismas pautas 
que el discurso retórico clásico nacido en el mundo antiguo y que tiene 
como objetivo “sistematizar los elementos comunicativos en los que se 
pretende persuadir al interlocutor”. (Gómez, 2005) 
Además el monólogo sigue el orden de todo discurso en cuanto a su 
creación que comienza con la invención, sigue con la disposición para 
terminar con la elocución. 









El emisor de un monólogo al igual que un discurso retórico pretende 
ganarse al auditorio (exodio) donde cuenta hechos que sirven de 
ilustración (narración) lanzando ideas a favor o en contra de hechos o 
personas como centro del discurso persuasivo (argumentación). 
La narración del monólogo debe instruir y deleitar debido a su 
finalidad de entretenimiento y utiliza argumentos como prueba de su 
idea tratada a lo largo del monólogo con signos y ejemplos. (Gómez, 
2005). 
En la retórica clásica se daba que el punto de llegada de todo discurso 
era llegar a una conclusión. En los monólogos vemos que en la gran 
mayoría la conclusión de toda la exposición está al principio, es más 
sirve como inicio del discurso pues la mayoría comienza con una frase 
afirmativa que se va demostrando con la argumentación posterior o con 
el lanzamiento de una pregunta retórica. Vemos aquí algunos ejemplos 
extraídos del libro El club de la Comedia, Episodio III del año 2004: 
“¿Saben lo que es la “segunda juventud”? 
El hombre de mi vida me ha dejado 
Lo mejor que te puede pasar de pequeño es crecer en una familia 
numerosa. 
Dicen que con los nietos se disfrutan más que con los hijos. 
¿Ustedes saben por qué hay huelgas? 
Yo no entiendo la obsesión de la gente por ser famosa. 
¿Saben quién es el mayor enemigo de la cirugía estética? 
Yo siempre he sido una persona muy ambiciosa”. 
Todas estas frases son el comienzo de un monólogo y tienen en 
común que a lo largo del monólogo se nos narran unas experiencias 
que demuestran que la afirmación es cierta o bien contestan la 
pregunta inicial  









En cuanto a su estilo narrativo Gómez (2005) afirma que tras 
analizar los monólogos del programa El Club de la comedia poseen un 
“estilo nestoriano” donde se sitúan los elementos menos convincentes 
en la mitad del discurso para arroparles con un arranque eficaz y un 
remate de cierto efecto, hecho que se demuestra en la mayoría de 
monólogos que acaban con una conclusión. 
Así pues todos los monólogos posee una estructura más o menos 
definida en la que existe el planteamiento de un tema inicial donde se 
defiende una idea y sobre todo coinciden en su duración pues es un 
texto breve donde deben predominar las frases cortas. (Gómez, 2005) 
En síntesis:  
El humor ha sido objeto de estudio desde varios campos científicos 
sin existir un acuerdo general de su origen, definición y beneficios. 
Las teorías clásicas del humor siguen estando vigentes puesto que es 
algo subjetivo y lleno de matices. Una risa no tiene un solo significado 
sino que según el contexto es la representación de una emoción u otra. 
Los monólogos son una categoría teatral con un discurso definido 
donde intentan conectar con el  público por medio de preguntas 
generales aplicables a la gran mayoría de personas. 
La publicidad y el humor tienen en común que ambos tienen una 
triple dimensión: discursiva, social y cultural y que sus mundos de 
referencia son la vida cotidiana, ficción y realidad, es decir, una mezcla 
del mundo real con el imaginario. 
Las funciones comunicativas de la publicidad no son sólo hacer saber 
o hacer sentir sino también usar las connotaciones y la persuasión con 
contratos pragmáticas que consisten en hacer que otros hagan una 
acción. Este aspecto ha sido el que más se ha estudiado desde el punto 
de vista del uso de lenguaje donde destacan el uso de la ironía y los 
dobles sentidos. 









Es lógico que la publicidad use el humor puesto que  la risa, la 
expresión visible del humor, es una forma de establecer relaciones y 
crear confianza. 
2.6.- Branded content 
“El término existe y sus principios publicitarios se operan pero su 
metodología todavía tiene unos límites difusos”. (Regueria, 2012) 
El término BC tiene muchas y diversas definiciones pero no existe 
ninguna claramente aceptada por la comunidad profesional de la 
comunicación.  
Se utiliza cada vez más en comunicación. Si hace unos años se 
utilizaba el término “tendencia” hoy en día hay que considerarlo una 
herramienta más de la comunicación, un estilo, una forma de entender 
la relación con el público de manera bidireccional. 
Lo cierto es que la bibliografía al respecto ha crecido mucho en los 
últimos dos años en España, a pesar de que hay muestras de que el BC 
se ha utilizado desde hace varias décadas, la bibliografía existente en 
España es muy reciente.  
En términos generales y como veremos en las definiciones se trata 
ante todo de un producto cultural que produce o realiza una marca 
comercial con el fin de llegar a su público objetivo. 
Algunas definiciones: 
“Tu marca elabora un contenido propio, que debe ser interesante 
para los públicos objetivos y lo integra dentro de la forma existente en 
los medios…Ya no tienes que “empujar” tu mensaje. Son los clientes los 
que acuden a él porque les estas ofreciendo entretenimiento, no 
publicidad comercial”. Javier Regueira en su blog No content, no brand 
en javierregueira.com. 









“Comunicación realizada por una marca que, en lugar de 
interrumpir, trata de resultar lo suficientemente interesante como para 
ser buscada”.Agencia publicitaria Maslow. 
“El BC consiste en la creación de contenidos de alto valor capaz de 
generar una vinculación emocional y cultural de forma directa y no 
invasiva entre las marcas y su comunidad”. Web Conceptos05.com. 
“El término existe y sus principios publicitarios se 
aplican, pero su metodología todavía tiene unos límites 
difusos. Brent Friedman, de la empresa de medios 
digitales Electric Farm Entertainment, explica que el 
espíritu del BC se resume en lo que él llama  "la teoría del 
trozo de queso": integrar el patrocinio y crear sinergia 
entre el contenido y las marcas. "No intentes meterle la 
pastilla al perro en la boca, métesela en el queso", según 
Friedman. En un entorno muy competitivo y saturado de 
marcas "hay que ponerse en el punto de vista del 
consumidor para crear un contenido que integre a las 
marcas de una forma efectiva". (Lagoa, 2011). 
Peter Bouland, director general de Universal McCann España, explica 
que: 
 "Los anuncios sufren una pérdida real de su 
efectividad y rentabilidad, el consumidor entiende de 
marketing más que nunca y se han establecido unas 
nuevas reglas de juego donde el consumidor ya no es un 
espectador pasivo, sino que quiere y espera participar".  
Esto no quiere decir que la publicidad tradicional vaya a desaparecer, 
sino que debe convivir con las nuevas estrategias como el BC.(Lagoa, 
2011) 
Para Javier Bardají, director general de Antena 3 Televisión: 









 "El BC está todavía en fase de ensayo y no está 
funcionando de verdad. En la televisión actual, el 93% 
son spots convencionales y el 7% publicidad especial. El 
BC solo supone en estos momentos el 1% de la 
facturación publicitaria". (Lagoa, 2011) 
Tabla 4 
Definiciones de BC. 
AUTOR DEFINICIÓN 
Moore, 2003 Creación de valor para los clientes 
por medio de la información, el 
entreteniendo y la experiencia. 
Martínez Sáez, 2003 Aquellos mensajes que resultan 
ser un híbrido entre publicidad y 
entretenimiento. 
Martín, 2005 Vinculación de mensaje 
publicitario a contenidos de 
entretenimiento. 
Hudson y Hudson, 2006. Integración de la publicidad en los 
contenidos de entretenimiento, 
donde las marcas se incrustan en 
la narración dentro de una 
película, un programa de 
televisión o cualquier otro medio 
de entretenimiento. 
Lehu, 2007 Forma de promoción que pretende 
crear una conexión emocional con 
los clientes y difundir el mensaje 
en un contexto multimedia. 
Del Pino y Olivares, 2007 Una tendencia cada vez más 
popular entre los anunciantes 









para forjar lazos estrechos entre 
su marca y el contenido editorial 
de carios soportes mediáticos con 
los que se alían., 
Aguado, 2008 Integración de una marca en un 
contenido de entretenimiento, 
información o educación. 
Martí y Muñoz, 2008 Cualquier contenido de 
entretenimiento generado en 
torno a una marca para alcanzar 
unos determinados objetivos de 
marketing. 
Pineda y Ramos, 2009 Simbiosis entre publicidad y 
entretenimiento cuyo principal 
objetivo es atraer al público hacia 
los valores de la marca de forma 
atractiva y sugerente. 
Martorell, 2009 Estrategia no intrusiva que 
fusiona la publicidad con 
contenidos  de entretenimiento, el 
objetivo principal de la cual es 
entretener. 
Horrigan, 2009. BC es un contenido de marca 
descrito como una fusión de 
publicidad y entretenimiento 
dentro de la comunicación de 
producto que se integra en la 
estrategia global de la 
organización de marca destinada a 









ser distribuido como contenido de 
entretenimiento con una calidad 
alta. 
El País, 2011. Un nuevo concepto de publicidad 
consistente en que las marcas 
entren a formar parte del guión de 
las series y películas. 
Fuente: Tesis doctoral. Regueira. 2012. 
Transmedialidad y BC: 
Hablar de BC es inevitablemente hacerlo del término 
transmedialidad. El autor Jenkins y en España Carlos Scolari son las 
máximas representaciones del término. 
De hecho Carlos Scolari publicó un libro llamado Transmedialidad, 
cuando todos los medios cuentan, que es un resumen de lo que es el 
término. 
Para ambos autores la transmedialidadlidad es aprovechar las 
características de cada medio para crear una narración a lo largo de 
todos ellos, con la característica principal de que se complementen. 
Esto quiere decir que no basta con que tu programa de radio tenga una 
página en redes sociales o se edite un libro sino que el contenido en 
esos nuevos medios debe aportar algo más al discurso narrativo 
original. 
Como hemos extraído de las definiciones el BC se puede definir como 
un producto cultural en el que una marca participa activamente en la 
creación de sus contenidos. Transmedialidad es  la combinación de 
contenidos en distintos formato con lo que permite conversaciones 
entre usuarios, viralizaciones y genera potentes sinergias. (Regueira, 
2012) 









Para Jenkins (2003, en Regueira 2012) el uso de más medios a parte 
del original por el que se emite el producto tiene como objetivo 
potenciar la difusión del producto en sí. 
El 8 de mayo de 2013 publicaba un artículo sobre  Be On, primera 
plataforma global de video Branded Entertainmente, en el que se leía lo 
siguiente:  
Tras haber sido adquirida por AOL Networks, la plataforma de 
distribución de vídeo online Goviral da un salto y se transforma en Be 
On, alentada por la evolución del mercado publicitario. La nueva 
empresa se convierte así en la primera plataforma global de video BC y 
pasa a gestionar todo el ciclo de vida de una pieza desde la ideación a 
las métricas. 
En el mismo artículo encontramos la definición que profesionales del 
sector hacen sobre el BC: 
“Cuando hablamos de Brande content hablamos de contar historias y 
conectar con el usuario de una manera más efectiva buscando 
experiencias de marca en lugar de impacto publicitario”. Alejandra 
Pascual, Country Manager de Be On. 
En el mismo artículo Anselo Segarra indica que el objetivo del BC es 
“conseguir una conexión con el consumidor y hacerlo en un ambiente 
afable y de manera voluntaria y espontánea”. 
Tabla 5 
Información plataforma Be ON. 
Fuente: www.beon.aolnetworks.com 
Qué es Be On, una división de AOL  Platforms, es una plataforma 
global de Branded entertainment que reúne producción de 
contenidos, distribución e insights de métrica a tiempo real 
para ofrecer a los anunciantes una plataforma integral de 
vídeo BC en todos los formatos y disponible en cualquier 


































Resumen I Foro Branducers. IV Festival de Televisión de Vitoria 2011. 
 
Dentro del IV Edición del Festival de Televisión de Vitoria en el año 
2011 se dedicó el primer foro en España dedicado a BC. Dicho foro 
recibió el nombre de branducers. 
dispositivo tecnológico. 
Cifras 16 categorías de vídeo 
40.0000 publicaciones 
Más de 90 países. 
Sus 
logros 
-Cada marca en el top 5 recibió más de 50 millones de 
visitas. 
-La mitad de las marcas en el top 100 subió más de 5 horas 
de contenido de vídeo 
-Red Bull, Prada y Google, cada una de ellas recibió más de 
un millón de likes y comentarios. 
-Hemos distribuido más de 800 millones de visionados de 
vídeo BC hasta la fecha. 
Sus 
datos 
Engagement: Los usuarios son 20 veces más propensos a 
hacer click en un vídeo que en un banner. 
Efectividad: 4 % de los usuarios vuelven a ver nuestros 
vídeos. Esta es una de las razones por las que sabemos que 
somos una plataforma atractiva. 
Impacto: Más del 20% de nuestros visionados ocurren de 





Reino Unido, Estados Unidos, Francia, Alemania, España, 
Italia, Países Bajos, Dinamarca, Suecia y Noruega. 









En el foro participaron profesionales de agencias de publicidad, medios 
de comunicación y agencias de medios, guiados por el publicista Risto 
Mejide, éstas son algunas de las afirmaciones que se dijeron en el foro. 
“No pongas tu marca directamente, porque provoca rechazo”,  “es la 
nueva forma de enamorar a los fans de las marcas”. Rodrigo Pineda, 
director de Nuevos Negocios de Telefónica España. 
“Hay que empezar a comunicar como Steve Jobs, desde el producto”. 
Toni Segarra, publicista. 
El BC es “contenido promovido y financiado por una marca comercial 
que no se dedica a la producción de entretenimiento”.  Juan Monzioli, 
Director creativo de la agencia Shackleton. 
“Cuando la marca está integrada en el proceso de elaboración de una 
historia, se pueden hacer cosas diferentes”. Eduardo Prádanos, 
director académico del primer Programa de Desarrollo Profesional de 
Experto en Televisión Social, Transmedialidad y nuevas narrativas 
audiovisuales en la Universidad Rey Juan Carlos. 
Avi Savar, socio fundador de Big Fuel, agencia de social media, habla 
de las 4 reglas básicas para que un proyecto de BC tenga éxito: 
1.-Contar historias de personas, no de marcas. 
2.-Conectar el contenido con los valores de la marca. 
3.-Contenidos que se puedan viralizar rápidamente. 
4.-Que genere ingresos significativos para el negocio. 
 
La III Edición del Foro sobre BC que recibe el nombre de 
BRANDUCERS, trato un tema totalmente relacionado con este proyecto 
que une BC con humor ya que el tema principal del foro eran las seis 
emociones utilizadas para contar historias: 
ALEGRÍA/ TRISTEZA/ CURIOSIADAD/ MIEDO/ IRA/ ASCO. 









Pull o push 
En la gran mayoría de textos consultados sobre BC se hace referencia 
a que la publicidad actual debe pasar de ser push (presionar) a pull 
(empujar). Vamos a ver estos dos conceptos de manera muy breve. La 
publicidad push es aquella que interrumpía los contenidos, aquella que 
se insertaba entre programa y programa, presionaba al  espectador 
entendiendo presionar como “molestia”. 
Sin embargo la comunicación pull debe ser aquella que empuja o 
invita al usuario a consumirla, es decir, una comunicación donde el 
espectador es activo y busca el contenido ofrecido por la marca. La 
comunicación pull debe ser no intrusiva y su objetivo principal es el de 
entretener. 
Inicios del  BC 
El término ha empezado a utilizarse en la última década, en España 
incluso más tarde. El primer caso aceptado es el caso de BMW y la 
creación en 2001 de 8 cortometrajes protagonizados por Clive Owen 
dirigidos cada uno de ellos por un director de cine. A pesar de que el 
caso de BMW fue el más viralizado, con más repercusión, con más éxito 
de comentarios y compartido en redes la realidad es que el BC no es 
algo tan nuevo. 
A principios del siglo XX  los comerciantes de alimentación ya 
ponían en sus envases recetas para diferenciarse de la competencia y 
ofrecer al consumidor un valor añadido. 
El famoso personaje de Popeye fue encargado al dibujante Elzie 
Crisler por la Cámara Norteamericana de productores de espinacas para 
fomentar el consumo del producto en niños. Un producto cuyo 
contenido se expandió pues primero fue una viñeta, después un 
programa de radio, después un dibujo animado, videojuego, película, 
etc. 









Mafalda fue creada por Quino a petición de la empresa de 
electrodomésticos Mansfield. Finalmente la campaña no fue lanzada 
pero Quino decidió publicarla. 
Las conocidas telenovelas provienen del género soap-operas en 
castellano obras de jabón porque empresas como Procter and Gamble, 
Colgate-Palmolive o Unilever impulsaron esa forma de comunicación 
para llegar a las amas de casa. 
En el mundo de los dibujos animados infantiles existen varios casos 
de productos que tras una empresa detrás han creado contenidos 
audiovisuales para niños. El ejemplo más claro es el de las series de 
Barbie (Mattel), Transformers (Hasbro Bradley Inc), Las Tortugas 
Ninja (Playmates) o los Power Rangers (Bandai). (Bordena, 2012). 
    Motivos por los que surge el BC 
   Los motivos  según Regueria (2012) por los que surge la necesidad de 
buscar una nueva forma de llegar al consumidor son los siguientes: 
-Medios saturados. 
-Rechazo hacia los anuncios. 
-Medios fragmentados que dificultan la planificación. 
-Nuevas tecnologías y el acceso a Internet. 
-Consumidor se convierte en generador de contenidos 
(prosumidores). 
El consumidor ha cambiado, estamos ante un consumidor 2.0 donde 
el epicentro es Internet. (Regueria, 2012). El consumidor se convierte 
en un creador de contenido gracias a que puede acceder a gran cantidad 
de contenido de manera gratuita.  
Con las nuevas tecnologías se ha pasado “del monólogo publicitario 
unidireccional al diálogo” (Regueira, 2012), las marcas ya no lanzan 
sus mensajes esperando la respuesta de la compra, ahora las marcas 
lanzan el mensaje y son contestadas al instante lo que conlleva grandes 









ventajas en cuanto a investigación de mercados, gustos y preferencias 
del consumidor. 
Como afirma Martín (2010, en Regueira, 2012) “las marcas pasan de 
ser creadoras de anuncios a generadoras de contenidos de 
entretenimiento” y habla de brandcasting un modelo de difusión en los 
que el contenido de las marcas forman un lugar destacado y cada vez 
mayor en los contenidos publicitarios. 
Efectos demostrados: 
Varios estudios demuestran la eficacia del BC: 
-Impacto en la memoria de la audiencia. (Guptay Lord, 1994; Babin y 
Corder, 1996; Sharmistha y Brown, 2000; Panda, 2001; Lehu y 
Bressond, 2009, en Regueira, 2012) 
-Las marcas encajan con el argumento del contenido y provoca 
efectos positivos sobre la imagen de marca. (Avery y Ferraro, 2000; 
Galizian y Bourdeau, 2004; Brand Papers, 2006, en Regueira, 2012) 
-Por ser un contenido de entretenimiento favorece su viralización y 
hace que el consumidor contribuya a su difusión. (FruitKlin, 2007; 
Ros, 2008; Scolari, 2009; Martí, 2010, en Regueria 2012). 
“Una encuesta realizada entre ejecutivos publicitarios 
en EEUU ha revelado que un 72% de la profesión opina 
que el Branded contet es capaz de establecer conexiones 
emocionales más potentes con el consumidor que la 
publicidad convencional, y un 48% que es la 
comunicación más eficaz para combatir el bloqueo de 
espacio publicitario que las nuevas tecnologías 
permiten”. (Ana, 2005, en Regueria, 2012) 
Pablo Muñoz, ex presidente de la Asociación española de Agencias de 
Marketing Promocional ha desarrollado los 10 mandamientos del BC 
(extraído del blog territoriocreativo.es): 









 Entenderás al público sobre todas las cosas. 
 No utilizarás el término advertainment en vano. 
 Diviértete mientras trabajas. 
 Honrarás al anunciante y a su público. 
 No desconfíes, colabora con tus competidores. 
 No interrumpirás el entretenimiento del público. 
 No copies, ¡innova! 
 No te limitarás a ubicar el producto. 
 No pensarás en la publicidad de forma tradicional. 
 No codiciarás los GRP,s a cualquier precio. 
El BC ha adquirido tal importancia que existe una escuela de 
negocios que ofrece cursos específicos sobre el tema. Esta escuela online 
recibe el nombre de Foxize (Advanced School of digital business). Se 
trata de una escuela española que en mayo de 2013 colgó en versión 
libre un documento colaborativo donde profesionales de la 
comunicación definen el BC. 
Cabe destacar de este documento que los profesionales hablan de BC 
aplicado sobre todo al cine y la televisión, la radio parece un medio casi 
olvidado por los especialistas pero sin embargo como veremos es un 
medio con grandes posibilidades. 
Entre las opiniones vertidas en el documento destacamos las 
siguientes: 
Juanjo Brizuela destaca que la gran importancia del BC reside en el 
consumidor. “Cuando pensamos en marcas nos preocupamos tanto en 
pensar en ellas que olvidamos a quien realmente nos ha de ocupar: el/la 
consumidor/a”. Así  pues destaca que el verdadero protagonista no es la 
marca sino las personas. 
Daniel Campos afirma que “el BC fue inventado para complacer las 
necesidades del consumidor sin entrometerse en su vida”. Por lo tanto 
el BC nace para evitar la interrupción que suponía la publicidad 
convencional. 
Juan Ignacio de León del Castillo habla de la importancia del 
storytelling en la creación de contenidos para arrastrar al consumidor. 









El storytelling no es más que la narración, la historia que debe llamar 
la atención para que el consumidor se enganche. 
Ignacio Sala habla del objetivo fundamental del BC que es la de 
“conseguir seguidores, o si lo prefieren, amantes de la aventura”.  
Vemos aquí que ya no se habla de consumidores o público fiel sino de 
fans como si de estrellas de cine se tratara. Es una manera de 
personificar a las marcas con valores personales para crear así 
vinculaciones emocionales. 
El contenido en internet 
En el mismo documento colaborativo realizado por Foxie el autor 
Julio Villalobos muestra datos de estudios realizados acerca del 
contenido en internet. Si hace unos años era importante tener una web 
porque si no estabas en internet no existías, hoy en día lo es más 
importante que en esas webs se genere contenido actualizado y 
llamativo que atraiga al lector. Eso se consigue gracias a los blogs. 
Según el estudio realizado por BC Marketing Association y citado por 
Villalobos se afirma que: 
-En el 95% de las webs prima el contenido por encima de los 
anuncios convencionales. 
-El ROI (retorno de la inversión publicitaria) aumenta un 24% 
cuando existe contenido en las webs. 
-El 70% de los consumidores prefieren conocer la marca a través del 
contenido de los artículos que de los anuncios. 
-Las visitas aumentan un 55% en un blog que en una web 
convencional. 
El mismo autor hace referencia a los datos extraídos del estudio 
realizado por Brafton: 
-El 52% de los blogs han influido en la decisión final de compra de 
los consumidores. 









-El 57% de los directivos de marketing afirman haber adquirido 
nuevos clientes a través de los blogs. 
-El 60% de directivos de marketing afirman que el BC les ha ayudado 
a tomar mejores decisiones sobre el producto. 
-El 61% de los consumidores adquiere productos de  aquellas marcas 
que les ofrecen contenidos relevantes. 
Así pues, con estas investigaciones queda claro que el BC no se 
encuentra sólo en televisión sino que abarca cualquier medio que nos 
ayude a llegar a nuestro consumidor. 
Internet se ha convertido en el gran medio para realizar acciones 
comunicativas debido a su velocidad, sencillez y herramientas de 
medición de resultados. 
En síntesis: 
El BC es un término que ha tomado relevancia a nivel mundial desde 
hace una década y en España sobre todo desde hace un par de años. Sin 
embargo, acciones de BC han existido desde hace mucho aunque no 
existía bibliografía al respecto que avalara su efectividad ni 
metodología. 
El objetivo del BC es llegar a las personas mediante productos 
culturales y que estos consigan que no sean rechazados por no ser 
tomados como interrupciones sino como productos atractivos en sí y 
sobre todo que sea el consumidor el que busque a las marcas y no las 
marcas a los consumidores. 
La importancia del BC es cada vez mayor, muestra de ello es la 
aparición de bibliografía, organizaciones, formación  y estudios al 
respecto. 
En la mayoría de bibliografía al hablar de BC se habla de contenido 
en televisión y series, sin embargo Internet y la radio son medios en los 









que por sus características de velocidad y facilidad de creación son 
medios en los que se pueden realizar acciones de BC efectivas. 
2.7.- Radio 
La aproximación teórica al concepto radio se realiza en torno al tema 
de la inserción publicitaria dentro del medio. Extendernos en el estudio 
teórico de qué es la radio y su funcionamiento es un tema arduo y 
externo a los objetivos que se quieren conseguir con esta investigación. 
Por lo tanto tratamos la radio desde el punto de vista comunicativo y 
publicitario. 
La publicidad nació en el cine y más tarde saltó a la radio. La radio es 
el inicio de los spots que más tarde se insertarían en televisión.  
El comienzo de la radio en EEUU fue polémico pues por temas 
moralistas no se veía con buenos ojos la inserción de anuncios en un 
medio puramente informativo y temían perder credibilidad. Por ese 
motivo se trató de “camuflar la publicidad en radio mediante la 
cobertura que proporcionaban el patrocinio de programas” (Caro, 
2013), así nacieron las telenovelas y las conocidas soap-operas el inicio 
del BC. 
La cuña como el spot en televisión se caracteriza por “una 
característica peculiar  y tendencialmente molesta para la audiencia: la 
de interrumpir los programas donde se insertan”. (Caro, 2013). Por 
eso la publicidad  cada vez se interesó más cada vez por hablar de la 
marca y no del producto hasta llegar a convertir los spots “en objeto de 
consumo en sí mismo”. (Caro, 2013). 
Ese es el motivo principal por el nació el product placement, para no 
interrumpir a los programas y con él su evolución en BC al que Caro 
(2013) define como “producto audiovisual generalmente de ficción 
financiado por un determinado anunciante”  lo que permite una de las 
grandes ventajas del BC que es convertir la acción en marketing viral o 









buzz marketing, es decir, conseguir “una mezcla indispensable entre 
entretenimiento y publicidad”, donde sea el contenido el que prima 
sobre el propio objetivo publicitario. (Caro, 2013). 
Ventajas de la radio como medio. 
La autora Rodero (2008) trata sobre algunas de las ventajas que 
posee la radio frente a otro medio entre los que destacamos: 
“La radio es el medio que mejor estimula la imaginación…fomenta la 
creatividad”, tanto del emisor como del receptor que debe crearse su 
“mundo imaginario” alrededor del anuncio y como es algo creado por 
uno mismo es más fácil de  recordar. 
“Durante muchos años ha sido considerada como aquel que goza de 
mayor credibilidad entre los españoles”. 
La gran ventaja que destaca Rodero (2008) es la facilidad con la que 
se pueden crear los anuncios en radio debido a rapidez y sencillez del 
canal radiofónico. Esta rapidez supone para los anunciantes 
rentabilidad económica que en comparación con otros medios y la 
eficacia resulta altamente positivo. 
“En la radio apenas existe el denominado zapping”. El oyente de 
radio es fiel y esto tiene que ver con que la radio no requiere la misma 
atención que la televisión. Mientras se escucha la radio se hacen otras 
tareas y por tanto muchas veces no se salta la publicidad por 
comodidad. 
“¿El oyente percibe que escucha radio por un lado y 
publicidad por el otro? Más bien la audiencia percibe dos 
tipos de mensajes claramente diferenciados: contenidos 
informativos y contenidos publicitarios, pero en todo 
momento está escuchando radio. Todo el conjunto forma 
parte de su escucha radiofónica, de su consumo del 
medio. De esta manera, la imagen y percepción que 









configura un oyente de su emisora preferida no sólo 
viene determinada por esos contenidos informativos sino 
también por la publicidad que escucha en ella. La 
publicidad de una emisora  también conforma su imagen, 
por lo que si los anuncios son de mala calidad, estaremos 
afectando también a la percepción que la audiencia tiene 
en conjunto de esa radio”. (Rodero, 2008). 
Otra gran ventaja es la cobertura de las emisoras y la segmentación 
geográfica que permite que pequeños anunciantes tengan la posibilidad 
de llegar a su público de una manera mucho más económica que si lo 
hicieran por otros medios como la televisión. 
“Se comprende y se recuerda con mayor facilidad que los contenidos 
audiovisuales”. 
Según una investigación de la Radio Advertising Bureu se afirma que: 
“El cerebro es capaz de entender una palabra hablada en 
140 milisegundos, mientras que tarda 180 milisegundos 
en entender una palabra impresa. Los psicólogos creen 
que estos 40 milisegundos de diferencia se deben a que el 
cerebro intenta trasladar las imágenes visuales a  
sonidos que pueda entender (…) puesto que el marketing 
(y la difusión de una marca) son el resultado de crear 
con éxito una asociación positiva para su producto o 
servicio en las mentes de los consumidores, y puesto que 
la mente funciona manipulando más bien sonidos que 
imágenes, la Radio, como principal medio sonoro, es una 
de las mejores maneras de influir en las mentes de los 
consumidores”. (Rodero, 2008). 
Todas estas ventajas posicionan a la radio como un medio al que hay 
que tener en cuenta a la hora de realizar una planificación de medios 









sin embargo Rodero (2008) afirma que la radio sigue estando “falta de 
imaginación…escasamente creativos” y es cierto puesto que para los 
anunciantes la radio sigue siendo “el medio al que menos recursos se 
asignan, al que menos esfuerzo se dedica y el que más olvidado está 
desde el punto de vista de la investigación”. (Rodero, 2008). 
    En el año 2013 el autor  Antonio Caro habla del comienzo de la radio 
y afirma que la gran ventaja es que “llegaba directamente a cada 
miembro de la familia proverbialmente reunidos ante el receptor”. Esta 
idea de estar reunidos al principio de la radio tenía sentido pero como 
hemos visto en Rodero (2008) hoy día la radio sirve como “compañía” 
mientras se realizan otras actividades. 
Radio y humor. 
Durante la Guerra Civil y la transición la radio estuvo sometida a la 
censura por lo que hasta 1977 el humor se utiliza en radio española 
como un mecanismo de sortear esa censura. 
En los años 40 el humor en la radio apenas estaba en los programas 
infantiles como Pototo y Boliche. 
En los años 50 el humor bebe de la realidad cotidiana de la mano de 
dúos como Tip y Top, El Zorro o los monólogos de Miguel Gila. Destaca 
en la época el programa de la Cadena Ser con el argentino José Iglesias 
llamado Cabalgata fin de semana donde dentro se realizaba una sección 
llamada Hotel la sola cama, donde hay bronca toda la semana, donde 
pasaron más de medio centenar de personajes con problemas 
económicos, problemas morales, ilusiones, etc.. 
Miguel Gila se convertía en un humorista conocido con sus 
monólogos al teléfono donde satiriza la guerra, la medicina, el fútbol, 
usando un humor “corrosivo y pone en solfa la España pacata del 
franquismo”. (Gordillo, et.al., 2011). 









Cuando llega la televisión la radio parece pasar a un segundo plano y  
no existen programas de humor relevantes hasta los años 80. 
-1985. Luis del Olmo presenta Protagonistas en RNE y dentro de él 
un espacio realizado por Tip llamado El Jardín de los bonsáis donde se 
realizan sátiras de personajes. 
-1986.  Javier Capitán y Luis Figuerola-Ferreti  conducen El otro 
presidente, programa de la Cadena Ser donde imitan a Felipe González y 
Manuel Fraga. 
-1989. Luis Figuerola-Ferreti presenta  La verbena de la Moncloa en 
la Cadena Ser. 
-1991. Gabinete de crisis en RNE, una sátira política sobre la crónica 
de costumbres. 
En los 90 podemos decir que surge el humor tal y como lo conocemos 
con los personajes que conocemos. 
Gomaespuma comenzó en Antena 3, más tarde paso por M80 y 
finalmente por Onda Cero. El programa dirigido y realizado por José 
Luis Cano y Guillermo Fesser, ofrecía una nueva forma de humor en 
radio. 
También en los 90 destaca Hoy por hoy en la que incluía Todo por la 
radio, programa de las mañanas de la Cope y el la cadena M80 destaca 
el programa No somos nadie de Pablo Motos que luego dio el salto a 
televisión. 
Fue tal la importancia del humor en la época que incluso los 
programas deportivos como El tirachinas de la cadena Cope  realizaban 
parodias sobre el mundo del deporte. 
Los autores Gordillo (et.al., 2011) afirman que “el humor debe tener 
unos ingredientes: entretenimiento, información, realidad y sátira 
política”.  Estos  ingredientes son los que estaban presentes en todos 









los programas mencionados y también en los programas actuales como 
El intermedio, En el aire y en radio como Vodafone Yu. 
Actualmente el humor sigue estando presente en la radio española. 
Onda Cero: 
- La parroquia de El monaguillo, un personaje que saltó a la fama 
tras sus monólogos de En el club de la comedia y que colabora en el 
programa de Antena 3 Me resbala. 
-Herrera en la Onda donde Carlos Latre realiza imitaciones de 
personajes de actualidad.  
Cadena 100: 
-Buenos días Javi y Mar. El programa de las mañanas. 
-Buenas noches, Óscar Martínez. El programa de las noches. 
En ambos programas se tratan noticias, entrevistas, música y visto 
con una mirada de humor. 
Europa Fm: 
-Levántate y Cárdenas. Presentado por Javier Cárdenas que se hizo 
popular en el programa Crónicas marcianas de Javier Sardá. Programa 
de las mañanas con noticias, entrevistas, personajes invitados, 
colaboradores y música. 
-Ponte a prueba. Programa con llamadas del público donde tratan 
temas de amor, sexo y bromas. 
Los 40 principales: 
-Anda Ya. El programa radio despertador de los 40. Música, noticias, 
invitados, bromas y llamadas de los oyentes. 
-No te cortes. Programa que se emite antes de Vodafone Yu donde se 
habla de todo sin tapujos; noticias, sexo, vida personal de los invitados 
y mucha interacción con las redes sociales. 
-Vodafone Yu. El programa de las noches de los 40. Grabado por la 
tarde y emitido por la noche en la radio. 










-El humor y la publicidad han estado presentes en la radio desde sus 
inicios aunque en España el humor estuvo “dormido” por la situación 
política vivida. 
-En las últimas décadas el humor en radio se ha convertido en 
imprescindible como la mejor forma de llegar al público y porque la 
radio es un reflejo del “hablar popular” que utiliza ironía, dobles 
sentidos y chistes en su día a día. 
-Los programas de humor en la actualidad se caracterizan por tener 
un presentador o presentadores estrella como es el caso de Cárdenas, 
Óscar Martínez, Carlos Herrera o Dani Mateo. 
-Muchos de los personajes que aparecen realizando programas de 
humor vienen de la televisión. Si antes la gente de radio adquiría 
popularidad y después presentaban programas en televisión ahora 
ocurre al revés, la televisión les da protagonismo para luego aparecer 
en la radio, es el caso de la gran mayoría: 
Óscar Martínez se dio a conocer en el programa de Ana Rosa 
Quintana, Carlos Latre en Crónicas Marcianas, el Monaguillo en El club 
de la comedia, Dani Mateo en Paramount Comedy y El Intermedio. 
-El humor realizado se basa en noticias de actualidad, tanto políticas 
como de sociedad, prensa amarilla, etc. 
-La radio se hace visible gracias a internet que permite que 
programas como Vodafone Yu se vea en streaming y Levántate y 
Cárdenas se pueda ver en su página web. 
-El humor como híbrido con la información debe realizarse con 
responsabilidad porque es una manera de comprender el mundo, por lo 
tanto, el humor debe tomarse en serio. 
  










3.- ESTADO DEL ARTE 
Antes de adentrarnos en el estado actual del marco teórico cabe  
señalar que sobre BC el estado del arte coincide con el marco teórico. 
Como hemos dicho la mayoría de bibliografía sobre BC apenas tiene un 
par de años al ser un objeto de estudio reciente en España. 
Por ese motivo nos limitamos en este apartado a las novedades 
existentes sobre el tema  en el último año 2014. 
Por otra parte consideramos de especial interés realizar un repaso 
por las industrias creativas y ver cómo aparece el humor en la 
actualidad. Este hecho nos muestra el estado del humor en España y 
nos sirve para entender que el humor es un recurso al alza. 
3.1.- Sobre el humor: 
En cuanto a los  últimos estudios realizados acerca del humor 
destacan los autores Jáuregui y Sánchez. En este apartado nos vamos a 
centrar en sus aportaciones porque el resto de bibliografía actual al 
respecto hace referencia a las teorías clásicas ya vistas en el marco 
teórico. 
A pesar de que el humor no es una cuestión actual las teorías y 
escritos acerca de él siguen centrándose en estudios de épocas 
anteriores. Este hecho demuestra que las teorías clásicas siguen 
estando vigentes y que por tanto el humor se entiende hoy día  tal y 
como se estudió en épocas pasadas. 
El humor existe en todos los idiomas pero al igual que afirmaba 
Jaúregui (2008), Sánchez también opina que el idioma español posee 
rasgos antropológicos que lo dotan de un humor especial ya que es uno 
de los  idiomas donde más juegos de palabras se pueden realizar. 









El humor es un recurso para la publicidad actual porque la dota de 
dinamismo, capta la atención, invita al recuerdo y repetición por parte 
del destinatario e implicación discursiva. Además refuerza la actividad 
del mensaje. 
Debe tomarse como un valor social dentro de una sociedad 
consumista como excusa discursiva más allá del producto. (Jáuregui, 
2008b). 
A las  empresas que usan el humor parece que  les va bien. Hay casos 
como Southwes Airlines que explican a los pasajeros las instrucciones 
de emergencia por medio de un monólogo cómico y las instalaciones de 
Google se asemejan a un parque temático. (Jáuregui, 2008a). 
En una entrevista realizada a Eduardo Jáuregui en el programa de 
Buenafuente en  el año 2008 afirmaba que hoy día hay que demostrar 
que se sufre en el trabajo cuando no debería ser así puesto que el 
sentido del humor precisamente nos ayuda a llevar los momentos más 
difíciles.  Las empresas americanas llevan haciendo humor dentro del 
trabajo desde hace mucho tiempo y sin embargo no se ha exportado a 
España a pesar de los grandes beneficios que tiene como la reducción 
del estrés y la ayuda en la toma de decisiones.  En dicha entrevista 
comenta un estudio que demostró que las personas que veían un 
programa cómico eran más creativas y tomaban mejores decisiones 
porque una emoción positiva siempre lleva a la otra. 
Jáuregui, cofundador de la empresa consultora Humor positivo, 
tiene como objetivo profesional  llegar a humanizar la empresa. Desde 
su consultora tiene como objetivo introducir el humor como una 
herramienta de cohesión y de creatividad en las empresas. Actualmente 
su función fundamental es dar cursos y conferencias pero no trabajar 
dentro de la empresa. Este hecho como él mismo afirma debería 
cambiar puesto que las grandes corporaciones internacionales como 









Google lo utilizan y porque existen casos de éxito de pequeñas y 
medianas empresas que lo llevan a cabo y cuyos resultados son visibles. 
Sánchez (2007) cataloga la risa “como una expresión, una 
manifestación gestual de la felicidad”. 
“La risa y el llanto son dos formas fundamentales  de comunicación, 
la risa devuelve la relajación, es un mecanismo de descomprensión 
emocional tras una tensión generada por el miedo, ira, angustia o 
dolor”. (Sánchez, 2007) 
Para Sánchez la risa es un proceso con aspectos fisiológicos y 
bioquímicos que tiene efectos físicos como actuar en la relajación 
muscular, equilibración cardiovascular, regulación trófica hormonal, 
sobre el sistema neuro-vegetativo e incremento del metabolismo basal.  
 “Los humoristas de verdad, los buenos, no ríen; hacen reír. La risa 
es el lenguaje con el que los hombres inteligentes se dirigen a sus 
iguales”. (Sánchez. 2007) 
Sánchez hace referencia a la cita de Glusksmann “me rio luego la 
estupidez existe”.  Esta frase y la teoría general del autor nos llevan al 
humor como una descarga de un mundo real. 
 “El humor es una actitud o postura distanciada que ayuda a ver con 
serenidad situaciones adversas. Es una distancia respecto a la 
realidad”. (García , 2011). 
En cuanto al humor en publicidad en el año 2011 nació el Festival 
Europeo de la Publicidad y el humor llamado Smile Festival. 
El objetivo de dicho festival es premiar a las campañas de publicidad 
que usan el humor como eje principal. En la página web del festival 
http://www.smilefestival.net/ se afirma que el hecho de usar el humor 
en publicidad tiene los siguientes beneficios: 
-Sirve para llamar la atención de los consumidores. 
-Hace que los futuros clientes recuerden mucho mejor la publicidad. 









-Genera una predisposición positiva hacia la marca o el producto. 
-Trasmiten sentimientos de energía, alegría y la felicidad, valores 
añadidos que disparan la atención y que ayudan a que la campaña se 
recuerde durante más tiempo. 
El festival lo organiza la Fundación Mundo Ciudad, una fundación 
con clara vocación de responsabilidad social que organizada además de 
éste los siguientes festivales: 
-Publifestival: Festival Internacional de Publicidad Social. 
-International Euro film Festival: Festival Internacional de 
Cinematografía. 
-Luxury Awards: Festival Internacional de la Publicidad y el Lujo. 
La Fundación pretende con la creación de dichos festivales un 
objetivo sin ánimo de lucro entre los que destacan realizar proyectos 
encaminados  lograr un mundo más justo, ayudar al desarrollo de los 
pueblos y las ciudades de España y conseguir una sociedad más justa y 
universal. 
Tabla 7 
Entrevista María Cansino. Smile Festival. 
Entrevista vía mail realizada a María Cansino, presidenta de la 
Fundación Mundo Ciudad, promotora del Concurso Smile 
Festival. 
¿Qué motivó la aparición del festival?  
 Fundación Mundo Ciudad apoya el sector audiovisual 
para lograr su dinamización y proyección nacionales e 
internacionales. El sector de la publicidad utiliza con 
gran éxito el humor en su estrategia con resultados 
realmente increíbles, nuestro objetivo era premiar las 
mejores campañas, incentivando de este modo la 
continuidad de la publicidad con humor, la sana 
competitividad entre las agencias de publicidad y la 
participación de creativos de cualquier parte del mundo. 
¿De quién fue la iniciativa? 
 El festival fue creado por la presidencia de la Fundación. 
¿Existen textos o estudios en los que os habéis basado para la 
creación o justificación del festival? 









 El éxito del humor, ya no solo a nivel de participantes, 
incluso a nivel de asistentes el festival es un gran éxito, 
todos necesitamos el humor en nuestras vidas y desde 
luego, los creativos esperan de manera impaciente cada 
año la cita con Smile Festival siendo la participación 
cada año mucho mayor, este es un dato relevante. 
¿Hay algún anunciante o agencia que destaque o que sea la que 
más usa el humor para sus acciones? 
 Existen agencias que están muy especializadas en la 
Publicidad con Humor, la que más y sobre todo más 
trayectoria histórica posee es Ricardo Pérez, siendo muy 
exitosa en Smile. 
  
¿Ha aumentado el número de piezas publicitarias que usan el 
humor a consecuencia de la crisis? 
 Esto es completamente cierto, la crisis ha incentivado la 
publicidad con humor, sobre todo en España, la forma 
de tomarnos los problemas se transmite en la publicidad 
y lo que es realmente importante, la publicidad con 
humor es la que más memorizamos. 
Fuente: Entrevista realizada a María Cansino. Abril 2014. 
En cuanto a los anuncios que utilizan actualmente el humor existen 
muchos casos, sobre todo más que el humor en sí, el positivismo. En 
este sentido Coca-cola siempre ha apostado por la felicidad en sus 
piezas publicitarias como seña de identidad pero incluso los anuncios 
de medicamentos están apostando por vender sus productos de manera 
diferente. 
Si nos centramos en nuestro proyecto, actualmente se han estrenado 
dos anuncios en los que sus protagonistas son personajes que se dieron 
a conocer realizando monólogos y además uno de ellos es el 
presentador de Vodafone Yu. Son dos anuncios que se han estrenado en 
televisión en el mes de mayo de 2014. 
El primero es de la marca de cerveza Mahou donde aparece Dani 
Rovira y el segundo es de la marca de pan de molde Bimbo y su nuevo 
producto Thins. Dani Mateo ya había realizado anuncios publicitarios 









en el programa El Intermedio como por ejemplo la marca de pegamento 
para el hogar Ceys, Fanta, Kaiku Caffé Latte, La Once, El Pozo, Seat, etc. 
Al realizar este proyecto uno de los aspectos que llamaron la 
atención fue la poca presencia femenina en el ámbito del humor. Tanto 
en la bibliografía como en el caso de humoristas femeninas el número 
es muy escaso. 
En cuanto a mujeres monologuistas en comparación con los hombres 
supone un porcentaje muy pequeño. De hecho si observamos 
programas de humor a lo largo de la historia de la televisión 
encontramos que uno de los pocos que ha sido presentado por una 
mujer fue el programa Sé lo que hicisteis en la Sexta y el recién 
estrenado Ciento y la madre presentado ambos por Patricia Conde. 
Actualmente encontramos en televisión y redes sociales un acción de 
la marca de mayonesa Ligeresa que cambia por completo esta tendencia 
pues su campaña publicitaria se llama Monólogas, y trata de tres 
mujeres que realizan monólogos sobre mujeres del siglo XXI 
protagonizados por Silvia Abril, Alexandra Jiménez y  Carolina Noriega. 
Ligeresa comenzó creando un espectáculo teatral que se representó 
en la sala Joy Eslava de Madrid. El anuncio en televisión está formado 
por extractos de dicho espectáculo pero la experiencia va más allá. Han 
creado una página web llamada clubligeresa.es/monólogas donde por el 
registro en su web puedes los monólogos por partes o lo que han 
llamado capítulos. Los monólogos del Club ligeresa son una acción de 
comunicación interesante pues por primera vez en España una marca 
crea una obra teatral como parte de su estrategia de comunicación y 
por primera vez las protagonistas absolutas de los monólogos son 
mujeres. 









3.2.- Sobre Branded content 
El BC en términos de estudios y bibliografía es relativamente nuevo. 
Por tanto la bibliografía analizada para este proyecto es actual. Cabe 
destacar en el estado del arte actual del concepto las aportaciones 
realizadas en los últimos meses por la asociación IAB  que ha realizado 
una infografía en mayo de 2014 explicando qué es el BC y los elementos 
que le rodean y la actividad transmediática que propone Carlos Scolari. 
El 23 de abril de 2014 se publicó una infografía sobre el estado del 
BC en España. El estudio ha sido realizado por IAB, Asociación 
española de publicidad, marketing y comunicación digital,  patrocinado 
por Outbrain, una comisión formada por las siguientes organizaciones: 
20 minutos, Adconion, Antevenio, Be On, Clear Channel, Cultura 
Inquieta, Crazy4media, Cyberclick, Elogia Group, FCB, Full Six, 
Gestazion. Hello Media, Ketchum, Lealtada Móivl, My Observer, 
NativeAD, Netbooster, Net IP, Orbital,Proximity, Outbrain, Prisa 
Digital, Publiespaña, Publimedia, Roca Salvatella, Selligent, Social 
Noise, Spotigy, Tanta Comunicación, Tapta, Territorio Creativo, 
Tradedoubler, Tuenti, Videology, Vivaki, Weblogs, Yahoo!, YuMe y 
Zoomin. 
 










Infografía sobre BC. 
Fuente: Outbrain. 
 
Cabe destacar la labor de Carlos Scolari a través de su blog 
hipermediaciones.com en el cual propone la Transmedialidad Week. En 





¿Qué es? La @Transmedialidad_Week es una plataforma global para 
difundir todo tipo de eventos dedicados al transmedialidad. 
¿Quién organiza la @Transmedialidad_Week? El proyecto nace 
de Storycode Barcelona, un grupo de investigadores y creadores 
transmedialidad de Barcelona. La agencia de comunicación italiana Ars 
Media ha creado la plataforma digital para gestionar los eventos. 
Nuestra filosofía se puede resumir en pocas palabras: creemos en los 
proyectos bottom-up, auto-organizados y colaborativos. 
¿Quién puede participar? Cualquier persona o institución puede 
organizar un evento en la @Transmedialidad_Week. 
¿Qué tipos de eventos se pueden compartir en la plataforma? Todo 
tipo de eventos. Conferencias, paneles, talleres, concursos, etc. Eventos 
gratuitos o de pago. Para profesionales o académicos. Cada organizador 
decide qué tipo de evento crear, el destinatario y la modalidad de 
funcionamiento. 
¿Cuándo? La @Transmedialidad_Week se realizará entre los días 27 
de octubre y 2 de noviembre 2014. El objetivo es organizar la mayor 
cantidad de eventos durante esa semana en todo el mundo. 
¿Cómo se participa? Para registrar un evento basta registrarse en la 
plataforma y subir la información sobre la actividad. Para conocer los 









eventos, basta entrar en la web www.transmedialidadweek.org y buscar 
en la base de datos (o a través de un mapa interactivo) las actividades 
que se realizarán en todo el mundo. 
¿Cómo puedo colaborar? Te puedes sumar organizando un evento o 
ayudando en la difusión. Si te interesa ser sponsor de la 
@Transmedialidad_Week no dudes en contactarnos! 
Fuente: Blog Carlos Scolari: www.hipermediaciones.com 
 
Uno de los hechos que evidencian que el BC cuenta con un estado 
positivo es su aparición en planes de estudio universitarios tanto a 
nivel privado como público. 
El acto realizado por Carlos Scolari sobre transmedialidad demuestra 
que existe una tendencia al alza de realizar acciones comunicativas 
basadas en la trasmediación. 
3.3.- Humor e industrias creativas. 
Humor y crisis. 
“Nos tomamos la crisis con humor. El año del consumismo: su 
mismo coche, su mismo abrigo, su mismo móvil”.  Esta frase nombrada 
por Jaúregui en el programa de Buenafuente está extraída 
precisamente de un monólogo de Alexis Valdés en la que la frase no se 
refería a España sino a Cuba el país de origen del humorista.  
“Desde el 2008 una de las palabras más repetidas en los medios de 
comunicación es crisis”. (Castelló, Ramos y Del Pino, 2013). Las 
mismas autoras destacan que la crisis en publicidad no viene dada por 
la coyuntura económica sino que ha habido tres aspectos que han 
generado la situación de la publicidad actual. 
Como expresa Koetler en su libro Marketing 3.0 la recesión del año 
2008-2009 supuso una pérdida de credibilidad en la publicidad. Los 









consumidores perdieron la confianza en las corporaciones pero 
aumentaron la confianza entre ellos mismos, lo que quiere decir que 
confían más en opiniones de otros consumidores (prosumidores) que 
en los mensajes publicitarios creados para vender. 
La crisis iniciada en el año 2008 ha acentuado más que los medios de 
comunicación de masas están en pocas manos y esto ha hecho que de la 
publicidad dependan más sectores de la vida económica, social y 
cultural como afirmó Naomi Klein (2000). La publicidad se halla en la 
cultura, el deporte, los medios de comunicación, la investigación y la 
enseñanza. Esto hace que la publicidad haya pasado los límites de la 
información para convertirse en entretenimiento y que detrás de los 
grupos mediáticos existan intereses estratégicos generales más allá de 
los intereses de los medios de comunicación. (Calderón, 2012). 
Por un lado, la saturación de mensajes publicitarios ha hecho que la 
publicidad no-convencional esté aumentando a favor de la publicidad 
convencional. El ciudadano es cada vez más dinámico y antes de 
comprar, compara, busca alternativas y pide consejo a otros usuarios. Y 
por último la importancia de las redes sociales y la filosofía 2.0 de las 
empresas “implica un protagonismo incuestionable del usuario”. 
(Castelló, et.al., 2013). 
Así pues la crisis lo que ha conseguido es que los usuarios sean más 
exigentes y por ello las marcas buscan ante todo una conexión 
emocional pero se centran cada vez más en el factor precio, hasta antes 
de la crisis casi olvidado, frente a los valores de autoestima o 
autorrealización que se vendía en los anuncios de las últimas épocas. 
El estudio realizado por las autoras no afirma que el humor sea una 
herramienta que aumenta en tiempos de crisis pero sí afirman que “la 
estrategia de posicionamiento, diferenciación y creación ligada a la 
emoción es una realidad mucho más evidente en la actual coyuntura 









económica, especialmente en el medio televisivo”. (Castelló, et.al., 
2013). 
Como se ha visto en el marco teórico el humor es una emoción y por 
tanto podemos decir que el humor, como todas las emociones, ha 
aumentado su presencia en las acciones publicitarias pero también en 
los contenidos. 
En síntesis: 
Existen pocos trabajos académicos que traten el tema de la relación 
del uso del humor y la publicidad. Destacan los trabajos realizados por 
la Universidad de Vigo sobre las consecuencias de la crisis en el sector 
publicitario pero a nivel de estructura, trabajo, etc.., no de contenido de 
la publicidad. 
Lo cierto es que tras analizar la bibliografía existentes se puede 
afirmar que la crisis ha potenciado los siguientes aspectos:  
-El factor precio ha vuelto a ser fundamental a la hora de la elección: 
Si hace unos años la marca o imagen de marca primaba sobre el precio 
hoy día la variable del marketing precio es la que más influye en el 
proceso de compra. 
-Las campañas publicitarias se han vuelto más emocionales. Utilizan 
las emociones para llegar al público y poder así diferenciarse de su 
competencia. Por tanto si consideramos el humor, el positivismo y la 
alegría como emociones podemos decir que el uso del humor ha 
aumentado en los tiempos de crisis. 
Humor y educación. 
En la Revista de Profesores de E/LE encontramos un interesante 
artículo que pone de manifiesto la ventaja del uso del monólogo 
humorístico para el aprendizaje de idiomas. Aprender un idioma 
conlleva conocer su contexto social y sus recursos estilísticos por lo que 









el monólogo supone una herramienta que muestra el conocimiento real 
del idioma. La autora  María del Carmen Chenoll (2010) propone 
actividades basadas en la realización de monólogos para que el alumno 
conozca la cultura y para que muestre su capacidad de comunicación. 
No sólo a la hora de aprender idiomas el humor está llegando al aula 
sino también en la psicopedagogía convencional donde la inteligencia 
emocional lleva al aula y el humor no olvidemos es una herramienta de 
dicha inteligencia pues nos ayuda a relacionarnos con los demás y 
muchas veces ayuda a comunicar los propios sentimientos. 
Humor y empresa. 
Humor positivo es la primera consultora española especializada en la 
aplicación del humor, la diversión y las emociones positivas en el 
trabajo. Fue fundada en el año 2004 por Eduardo Jáuregui y Jesús 
Damián Fernández. 
Jáuregui (2009) trata los casos de  Seattle Pike Place Fish o la Fruta 
Dioni en España. La pescadería Pike Place destaca por su peculiar 
forma de trabajar, lanzando los pescados de una parte del mercado a la 
otra y haciendo de la venta de pescado todo un espectáculo. Por su 
parte la cadena de distribución de frutas española dedica semanalmente 
una hora al humor, chistes  y en los albaranes para proveedores o 
decoración. 
 “El humor en tiempos de crisis es más importante que nunca pero 
siendo cuidadosos”. Para Jáuregui lo único que nos queda es el humor 
aunque sea por supervivencia. 
También nombra a Ernest Shackelton que en una expedición a la 
Antártida pasaron tiempo encerrados en el hielo y que para mantener 
el buen humor usaba canciones. Cuando un miembro del equipo iba a 
tirar el banjo le dijo Shackelton que “ese banjo lo vamos a necesitar si 
nos quedamos sin comida, es una medicina vital”. 









Humor y política. 
Para García (2011) el humor ayuda a relativizar los propios 
criterios, reduce el cargo emocional de los conflictos, facilita la 
comunicación y las relaciones humanas porque libera tensiones e 
incluso llega a afirmar que el humor puede incluso “ayudar a 
transformar el mundo”. 
En el artículo de García (2011) analiza cómo se crearon los lemas del 
15M como prueba del humor incluso en situaciones políticas delicadas 
al igual que sucedió en mayo del 68 y afirma que ese humor se basa en 
que tiene una gran fuerza de provocación y de contestación. 
Para García  los discursos de estas fechas políticas se basan en tres 
aspectos: 
“-Conectar conceptos de diferentes ámbitos con algo en común: 
Ni cara A ni cara B. Queremos cambiar de disco. 
No hay pan para tanto chorizo. 
-Lemas basados en la paradoja: 
No somos anti-sistema, el sistema es anti nosotros. 
Apaga la TV, enciende tu mente 
-Lemas basados en la parodia: 
Error 404: Democracia not found 
Democracia me gusta porque estás como ausente”. 
Estos lemas podríamos decir que son los slogans de una situación 
política de indignación que se hacen eco de un malestar y que utilizan 
al igual que los lemas publicitarios los mismos recursos lingüísticos. 
Por lo tanto el humor está presente en  el campo de la política más allá 
de las propias campañas electorales. 
“El humor desestabiliza las opiniones y los valores dominantes”. 
(García, 2011). 









Si mezclamos humor, política y televisión vemos que actualmente 
existe un programa con buenas cuotas de audiencia como es El 
intermedio en la Sexta cuyo lema es “ya conocen las noticias, ahora les 
contaremos la verdad”. Una frase que resume el contenido del 
programa que es analizar las noticias con toques de ironía, dobles 
sentidos y la sátira  sobre los temas propuestos, actualidad con temas 
de humor. En el programa colabora Dani Mateo, presentador del 
programa de radio Vodafone Yu. 
El programa nació en el año 2006 y sigue en antena. La audiencia 
total del día 7 de mayo de 2014 fue de 1.993.000 espectadores lo que 
supone un 11,3% de share, casi un 2% que en el año 2013. 
Esto evidencia que la política es un tema que la sociedad quiere ver 
con humor, porque el humor es la forma de decir ciertas cosas que de 
forma seria no se podrían decir. Por lo tanto el humor de este programa 
es un humor irreverente que intenta ver la realidad desde otra óptica. 
Humor, teatro y monólogos. 
Historia del monólogo: 
El monólogo ha sido objeto de estudio desde la lingüística, la 
pragmática e incluso desde la sociología. El autor Gallego Dueñas 
(2013) habla del monólogo como una fuente de investigación para la 
sociología y la denomina sociología folk porque  los monólogos hablan 
de la vida cotidiana, de aspectos informales, estereotipos, prejuicios, 
etc. 
Según el autor en los monólogos se encuentran “estructuras del 
comportamiento social que creemos individuales, pero que es 
reconocible por casi todos”. Esta definición es lo que en publicidad se 
ha llamado “insight” esas verdades que sin ser verdades absolutas, se 
pueden aplicar a la mayoría de nosotros. 









Así pues esos insight como  “Las madres lo saben todo”, usado en la 
última campaña de Campofrío, tienen su origen en los monólogos 
humorísticos que desde su nacimiento han buscado temas con los que 
el público se sienta identificado para llegar a él y conseguir la risa. 
El monólogo es un género teatral dramático concebido para ser 
representado que pertenece al paradigma teatral y en el que se 
diferencian tres partes: 
 Texto pronunciado: Palabra y tono. 
 Expresión corporal: Mímica, gesto y movimiento. 
 Apariencia externa del actor: Maquillaje, peinado y traje. 
 Características del espacio escénico: Accesorios, decorado e 
iluminación 
 Efectos sonoros no articulados: Música y efectos sonoros. 
Esta clasificación sobre los 13 signos que forman el teatro de Tadeusz 
Kuwzan extraído de Medina (s/f) observamos que el monólogo tal y 
como lo conocemos cumple todos los signos propuestos, de hecho el 
propio programa que tratamos Vodafone Yu los cumple porque es una 
mezcla de obra teatral en directo pero a la vez un programa de 
televisión con lo que la teoría de Kuwzan se puede extrapolar a 
cualquier representación mediática. 
El monólogo como género teatral genera humor y complicidad con el 
espectador, es un subgénero con identidad propia y con rasgos 
esenciales de carácter dialógico pues el monologuista no deja de 
interactuar con el público. 
Cabe destacar que existe otro subgénero teatral con el que de manera 
coloquial puede confundirse que es el soliloquio pero éste último es un 
monólogo dramático que trata sobre la reflexión en voz alta con 
contenido emocional y como una herramienta de introspección. 










Si bien España ha destacado desde siempre por su humor cabe 
destacar a los tres humoristas más representativos de tres tipos de 
humor diferente pero efectivo. 
Miguel Gila (1919-2001): Humor costumbrista.  
Sólo con leer el título de sus memorias podemos ver que Gila usaba 
ante todo un humor irónico. Sus  memorias llevan el título de Y 
entonces nací yo. Memorias para desmemoriados (1995) o uno de sus 
artículos más conocidos ¡Nos fusilaron mal! 
Fue asiduo en los programas de televisión durante la década de los 
70 y 80. Se caracteriza porque en muchas de sus intervenciones 
aparecía vestido de militar con un teléfono y simulaba una falsa 
llamada. Sus frases más características eran ¿Es el enemigo? y ¡Que se 
ponga! Cuando no vestía el traje militar llevaba un traje negro y 
siempre con camisa roja. 
Su humor se basaba en diálogos figurados al teléfono y monólogos 
sobre su vida. Es un humor costumbrista y surrealista. Una forma de 
contar una época pasada, que para él fue dura, pero con mucho humor. 
Su última aparición en púbico fue en el programa en El club de la 
comedia. Cuando finalizó emocionado dijo “no me quiero ir sin antes 
decirles que les quiero mucho. Gracias. Buenas noches”. 
Además de humorista publicó más de 10 libros, muchos de ellos 
relatando su experiencia personal durante la Guerra Civil y sobre 
monólogos realizados en televisión. 
Eugenio (1941-2001): Un humor serio 
Eugenio fue un humorista muy conocido durante los años 80 por su 
aparición en programas de Televisión Española. 









Su humor se basaba en contar chistes, muchos de ellos absurdos, 
sencillos o ya conocidos por el público. Su característica principal era 
su semblante serio. Contaba los chistes con su particular acento catalán 
y siempre sin hacer ni una sola mueca de alegría.Un humorista sin 
sonrisa. 
Todas sus actuaciones las hacía vestido con un pantalón y camisa 
negra, su poblada barba y sus gafas. Salía al escenario en el que siempre 
se sentaba en una banqueta y siempre tenía a su lado un vaso y el 
cigarrillo en la mano. 
Su frase más mítica era Saben aquell que diu? Siempre dicha en 
catalán a pesar de realizar toda su exposición en castellano, era su seña 
de identidad. 
En los años 90 se retiró del mundo del espectáculo y volvió en el año 
2009 con un espectáculo teatral llamado Erase otra vez.  
Sus chistes fueron grabados en casete y durante los 80 era habitual 
verlos por todas partes. 
Pepe Rubianes (1947-2009): Humor sin pelos en la lengua 
Gallego de nacimiento se definía siempre como “un actor galaico-
catalán”. Es ante todo un actor y director de teatro que comenzó su 
carrera en el mundo del teatro a la edad de 16 años. 
Pepe Rubianes desarrolló su carrera sobre todo subido a los 
escenarios de teatros de toda España. Realizaba obras en solitario o en 
colaboración como por ejemplo con la compañía Els Juglars de los que 
ha obtenido 9 premios teatrales. 
En 1995 se estrena como actor principal de la serie Makinavaja en 
TVE compaginándola con sus producciones teatrales. 
El humor de Rubianes destaca por  su ironía, irreverencia, palabras 
malsonantes y una verborrea inagotable. 









Ha sido invitado en todas las ediciones de los programas de Andreu 
Buenafuente por su estrecha relación personal. Su última aparición 
pública fue en el musical de los Monthy Python,s Spamalot donde ponía 
voz a Dios. 
Historia reciente 
En EEUU donde nació la stand-up comedy el espectáculo se solía ver 
en clubs nocturnos y cafés, el humorista se subía al escenario sentado 
en un taburete y con un micrófono en la mano y se dirigía al público 
haciéndole reír con su lenguaje y sus gestos. (Carratalá, 2009). 
El periódico El País el 28 de junio de 1998 contenía el siguiente 
titular: “Seinfeld entra en España”. Seinfeld era un reconocido 
monologuista americano popular sobre todo cuando su vida pasó a ser 
una serie de televisión. Cuando la serie llega a España de la mano de 
Canal Plus logra buenas cuotas de audiencia, tanto que sirve de 
trampolín a un nuevo género que se plasmó de la mano de la 
productora Globomedia. 
En el año 1999 comienza a emitirse el programa El club de la 
comedia. Ese mismo año llega a España el canal de televisión americano 
llamado Comedy Central de la empresa Viacom International Media 
Network. En España se llamó Paramoun Comedy y comenzó emitir 
programas de humor basados en el humor y monólogos como Nuevos 
cómicos, La hora chanante, Noche sin tregua (presentado por Dani 
Mateo), Smonka!, Solo ante el peligro y giras por todos los teatros 
españoles. El canal se posicionado como el canal español de humor por 
excelencia y por ello emite series españoles como Aída, Aquí no hay 
quien viva, La que se avecina y las internaciones Friends y Reglas de 
compromiso entre otras. 
En mayo de 2014 cambió su nombre por el de Comedy Central, 
acontecimiento que conlleva el cambio tanto de nombre como de imagen 









visual y que fue anunciado en televisión y redes sociales, teniendo como 
acto estrella del acontecimiento un programa especial sobre Santiago 
Segura. 
Vamos a centrarnos en el Club de la Comedia porque aunque 
apareció en canales de pago, es el programa sobre monólogos que se ha 
emitido en abierto ya que el canal Paramount Comedy pertenece a la 
TDT y se accede con operadoras de pago. 
El club de la comedia ha pasado por los siguientes canales de 
televisión: 
 Canal + (1999-2004), 1ª a 4ª temporadas.  
 Telecinco (2000-2001), simultáneamente con Canal+. 
 La 1 (2003), simultáneamente con Canal+. 
 Antena 3 (2004-2006), 5ª y 6ª temporadas.  
 La Sexta (2011-13), 7ª, 8ª, 9ª y 10ª temporadas. 
Los presentadores han sido: 
 Javier Veiga (1999-2002, 1ª y 2ª temporadas). 
 Emilio Aragón4 (2002-2004, 2005, 3ª, 4ª y 6ª temporadas). 
 El Gran Wyoming (2004, 5ª temporada). 
 Eva Hache (2011- 7ª, 8ª, 9ª y 10ª temporada). 
El programa recibió en el año 2000 el Premio Ondas al espacio más 
innovador. Si bien en el año 2000 el género era algo nuevo, hoy día, es 
un género totalmente consolidado. Muestra de ello es que la mayoría de 
participantes del programa son personajes reconocidos por el público.  
Destacamos que el programa tuvo una temporada en la que 
participaba gente anónima para el gran público y que se presentaba al 
programa porque era una modalidad de concurso, aunque bien es cierto 
que muchos de ellos ya habían participo en el programa Nuevos 
Cómicos de Paramount Comedy. 









Muchos de estos humoristas que comenzaron en este programa son 
actualmente personajes reconocidos que aparecen de manera asidua en 
televisión. 
2000.- Luis Piedrahita. 
2001.- Quequé. 
2002.- Dani Pérez. 
2003.- Eva Hache. 
A partir del año 2003 el programa deja de convertirse en un 
concurso para buscar al mejor monologuista de la escena actual, es 
decir, de aquellos que ya son conocidos por aparecer en Paramount 
Comedy o por realizar espectáculos teatrales se realiza unos programas 
especiales en los que se vota al mejor monologuista del momento. Los 
ganadores de las tres ediciones dedicadas a ello ganaron Sara Escudero, 
Goyo Jiménez y Dani Rovira. 
La audiencia del programa aumentó notablemente de un 2,4 % de 
share cuando se emitía en Canal + a máximas de un 20,4% en la quinta 
edición emitida en Antena 3. Las últimas temporadas emitidas en la 
Sexta han tenido un share entre el 7 y el 10 %. 
El monólogo en España ha sufrido el proceso inverso, de nacer en 
EEUU en clubs y con la popularidad lanzarse a la televisión, en España 
como sostiene Carratalá (2009) ocurre lo contrario y el monólogo va de 
los platós a los escenarios. Esto lo vemos en el hecho de que 
Globomedia creara una trilogía de espectáculos teatrales dirigidos por 
José Miguel Contreras y Ana Rivas: 
5hombres.com ¿Fingen ellos los orgasmos? 
5mujeres.com ¿Por qué los hombres duran poco? 
5hombresymujeres.com. Peor solo que más acompañado 









Expansión del producto 
El club de la comedia tomó tal importancia que se lanzaron nuevos 
productos como grabaciones, ediciones de bolsillo de la transcripción de 
los monólogos bajo la coordinación de Pablo Motos y páginas en 
Internet con el contenido íntegro de los monólogos. Algunos de los 
libros publicados por el club de la comedia han sido: 
 El club de la comedia contraataca. 
 Qué mal repartido está el mundo, y el universo ni te cuento. 
 Ventajas de ser incompetente y otros monólogos de humor. 
 El club de la comedia: Episodio III.  
 Tanto, tanto y al final ¡Pa ná! 
Pero si algo realmente se ha expandido del programa sus 
protagonistas que siguen en activo realizando monólogos y presentado 
programas de televisión. 
Pablo Motos el coordinador del programa y guionista presenta 
actualmente El hormiguero en Antena 3 donde participa como 
colaborador Luis Piedrahita y J.J. Vaquero. 
El Intermedio de la Sexta está presentado por el Gran Wyoming,  que 
fue presentador del programa y con el que colabora Dani Mateo. 
Dani Rovira aparece en la serie Telecinco Byb y es el protagonista de 
la película española más taquillera Ocho apellidos vascos. 
Goyo Jiménez es el artífice del programa de Televisión Española Se 
hace saber y del programa del desaparecido canal Nitro Psicodriving. 
En síntesis: 
En España destacan personajes como Miguel Gila que fue el pionero 
en subirse a solas en un escenario y hacer monólogos. Su 
interpretación era particular y diferente a la  que vemos en los 
programas actuales de monólogos pero fue un precursor y sobre todo 









porque su humor era una “crítica” con irreverencia pero disfrazada de 
inocencia. 
El club de la comedia y la aparición del canal Paramount Comedy 
supusieron la llegada a nuestro país del humor en mayúsculas, un 
humor que aunque había existido no se había popularizado de forma 
tan general como hasta ahora. 
El producto cultural como programa de televisión se expandió al 
mundo editorial y de internet. 
El gran éxito del formato stand-up-comedy se refleja en que gran 
número de personajes que aparecen en televisión provenían de alguno 
de los programas citados. 
Existen grandes obras de teatro con humor pero nos vamos a centrar 
en los espectáculos más relevantes actualmente en escena dedicados a 
los monólogos. Ya hemos visto que el monólogo es un género teatral y 
que en España actualmente tiene un buen estado de salud. Comentamos 
los dos espectáculos teatrales que más tiempo llevan en cartel y que 
actualmente siguen estándolo. Tienen en común que ambos se dieron a 
conocer en el mismo programa y en la misma edición y que han 
colaborado juntos en varios programas de televisión. 
Goyo Jiménez se dio a conocer en el programa El club de la comedia 
para más tarde protagonizar el espectáculo 5hombres.com producido 
por la misma productora. Sus monólogos son conocidos por la temática 
americana, él se define como “experto en asuntos americanos” donde 
representa cómo serían las  escenas de películas y vida americana si las 
hiciéramos en España. 
Tras ser conocido por su faceta de monologuista pasó a la televisión 
como colaborador de La hora de José Mota (TVE), presentador de No le 
digas a mamá que trabajo en la tele (Cuatro), Splunge (TVE), Se hace 
saber (TVE) y Psicodriving (Nitro). Este último programa es un 









contenido creado por Honda Civic y que renovó hace dos meses su 
segunda temporada pero tras la desaparición del canal Nitro no hay 
noticias de si pasará a emitirse en otro canal del grupo Atresmedia o 
desaparecerá. 
Lo más destacable de Goyo Jiménez es que ha realizado espectáculos 
en teatro desde que apareció en El club de la Comedia en el año 2001 
sin descanso. Posee 5 espectáculos y actualmente representa  el 
espectáculo En verdad os digo.  
Actualmente es el monologuista más longevo en cuanto a 
espectáculos en teatro y como él mismo afirmó en el programa En el 
aire de Buenafuente en el mes de marzo, tiene cerrados espectáculos 
hasta el 2016. 
Iñaki Urrutia  estrenó en el año 2011 su espectáculo Maldito 
naranjito con el subtítulo ¡Cuánto daño hicieron los 80! El espectáculo 
es un monólogo sobre los tópicos de la década de los 80 que marcaron a 
varias generaciones y que aún hoy algunos siguen vigentes. 
Al igual que Goyo Jiménez, Iñaki Urrutia participó en el El club de la 
comedia en el año 2001 y eso le valió para dar el salto a la televisión. 
Presentó junto a Goyo No le digas a mamá que trabajo en la tele y Se 
hace saber. 
Actualmente colabora en el programa de La Sexta zapeando y como 
co-presentador del programa de radio Vodafone Yu, no te pierdas nada. 
Cabe destacar el café teatro La chocita del Loro que comenzó con sede 
en Madrid y ahora se puede encontrar también en Valencia, Almería y  
Granada. En dicho local se realizan monólogos todos los fines de 
semana y es un referente para los locales de toda España que se 
quieren unir al circuito de monólogos.  









Humor y divulgación: 
La divulgación científica o profesional es uno de los campos en los 
que se suele utilizar un lenguaje técnico y que a veces no llega al 
público. Existen en España casos en los que la divulgación de temas en 
principio complicados de explicar, se adaptan al público general 
utilizando el humor como herramienta fundamental.  
*Famelab es un concurso internacional  de monólogos científicos que 
nació en 2005. Tiene como objetivo la divulgación científica desde el 
punto de vista del humor: el monólogo científico. Participan más de 20 
países. El monólogo debe ser en castellano y no superar los 3 minutos 
de duración. El primer premio en la última edición fue un Iphone 5, 
con lo que es un certamen en el que más que el premio físico lo 
verdaderamente importante es darse a conocer como divulgador 
científico. 
El festival está organizado por  la empresa Cheltenham Festival, 
organizadores de festivales de música, jazz y ciencia. Un festival 
innovador que trata de acercar la ciencia al público. 
*Leopoldo Abadía ha aparecido en los últimos años en el programa de 
Buenafuente acercando términos económicos al público de manera 
sencilla. Su documento “La crisis Ninja” es una explicación sencilla 
sobre la crisis económica mundial. 
*Eduard Punset estuvo durante años presentado el programa Redes 
en La2 de Televisión Española, un programa sobre divulgación 
científica. Cabe destacar sus apariciones en el programa de televisión de 
Buenafuente donde explicaba investigaciones de manera más sencilla 
que en su programa habitual. 
*Mario Animun es un caso de divulgación de la propia profesión. La 
escuela de diseño y animación de Málaga, Animun Creativity Advanced 
School, quiso dar a conocer el trabajo de sus alumnos y así mostrar las 









posibilidades de trabajo. Crearon al   primer monologuista en 3D, un 
cortometraje creado por la escuela, estrenado en una web site creada 
para el evento (http://mario.animum3d.com/) donde se pueden ver 
trailers, making off, video-entrevistas a los autores y perfiles en las 
redes sociales. El estreno del monólogo se realizó a través de Facebook 
donde todos aquellos que dieron su consentimiento pudieron ver el 
monólogo en una proyección simultánea. 
Humor y cine. 
El humor en el cine español ha existido desde sus inicios, desde 
Bienvenido Míster Marshall de Berlanga hasta Paco Martínez Soria o 
Alfredo Landa. La realidad es que aunque la comedia es un género 
prolífico en el cine español de cara al reconocimiento de la Academia ha 
estado olvidado. 
El año 2013 ha supuesto una ruptura con el pasado y un gran paso 
para el cine de humor. La gala de los premios Goya de 2014 se 
caracterizó por tener entre sus principales nominadas a dos comedias.  
Una de ellas fue La gran familia española, nominada a mejor director 
y mejor película algo que no había sucedido en los Goya, que una 
comedia optara al gran premio de la academia.  El director del film, 
Daniel Sánchez Arévalo, afirmó que el auge de la comedia y su 
reconocimiento se debía a la crisis y dijo “imagino que en tiempos de 
crisis es lo que se pide: comedias de evasión”.  
Otra comedia que destacó en la edición de los premios fue 3 bodas de 
más otra comedia en la que destacamos la nominación como actor 
revelación al humorista Berto Romero, colaborador del programa de 
Buenafuente y conocido también por sus monólogos y su videoblog. 
Pero si ha habido una película que ha dado a la comedia el lugar que 
se merece es la reciente Ocho apellidos vascos, dirigida por  Emilio 
Martínez Lázaro y protagonizada por Dani Rovira, Clara Lago, Carmen 









Machi y Karra Elejalde. La película se ha convertido en la película 
española más taquillera de la historia 
   Tabla 9 
Ranking de películas españolas con mayor recaudación. Fecha mayo 2014. 
PELÍCULA MILLONES DE 
EUROS 
1ª.- Ocho apellidos vascos. 44 millones 
2ª.- Lo imposible. 42.230.014 
3ª.- Los otro. 27.254.046 
4ª.- El orfanato. 25.061.114 




Este ranking demuestra que el humor está en auge. Tal vez sea como 
afirmaba el director Sánchez Arévalo por los tiempos de crisis en los 
que vivimos o tal vez porque los especialistas están empezando a 
apreciar un género que hasta ahora era considerado menor. 
De la película Ocho apellidos vascos cabe destacar que su 
protagonista no es actor, es un humorista que se dio a conocer en el 
programa de Paramount Comedy, Nuevos cómicos. Más tarde participó 
como colaborador en Radio Nacional, en el programa de Eva Hache, No 
le digas a mamá que trabajo en la tele y presentó el programa Alguien 
tenía que decirlo y actualmente en la serie de Telecinco Byb. 
El éxito de la película que protagoniza ha hecho que en mayo de 2014  
el canal FDF de Mediaset y Canal 4 hayan decido reponer el programa 
Nuevos cómicos. 
En síntesis:  
-La relación entre humor y crisis no está científicamente demostrada 
pero hechos como la parrilla televisiva, las películas más taquilleras y 









los espectáculos en teatro de humor nos dan indicios de que 
actualmente la sociedad “pide humor”. No podemos demostrar si es por 
cumplir la frase “reírse por no llorar” o si se debe a una necesidad 
psicológica científica. Lo cierto es que el panorama actual demuestra 
que el humor ha dejado de ser un género menor para impregnar todas 
las industrias culturales. 
-La educación tiende a impartir la inteligencia emocional como un 
contenido más de su plan de estudios y el humor como una emoción 
más deberá estar contemplada. 
-El mundo empresarial no considera el humor como algo importante 
dentro de sus organizaciones pero sí los son el liderazgo y el trabajo en 
equipo. Esos dos factores se pueden potenciar con un buen clima de 
trabajo y por tanto el humor puede ayudar a crearlo. 
-Tanto en televisión, teatro y cine, los humoristas que se dieron a 
conocer en el canal Paramount Comedy tienen una gran relevancia. De 
hecho muchos de ellos han colaborado entre sí en programas de 
televisión y en la creación de los espectáculos. 
 
  










4.- AGENTES IMPLICADOS 
En este apartado realizaremos  el análisis de todos los implicados en 
la creación del programa Vodafone Yu. Dicho esquema trata de mostrar 
de manera visual todos los agentes que están detrás de la creación pero 
también a los consumidores en cuanto a la audiencia y su relación con 




Agentes implicados en Vodafone Yu. 
Fuente: Elaboración propia. 
  
Así pues tras este esquema (Figura 11) vamos a analizar cada una de 
las partes de manera detallada: 









1.- Productores y cadena de radio. 
2.- Agencia. 
3.- Anunciante Vodafone. 
4.- Consumidores / Audiencias. 
5.- Programa Vodafone Yu. 
En las partes externas, indicadas con flechas de dirección trataremos 
el BC, el marketing experiencial y el papel de los prosumidores a lo 
largo del análisis del resto de elementos descritos anteriormente. 
4.1.-  Productores y cadena de radio. 
La cadena: Los 40 principales. 
Los 40 principales es una cadena de radio perteneciente al Grupo 
Prisa. Dicho Grupo se caracteriza por la creación y distribución de 
contenidos culturales, educativos, de información y entretenimiento en 
los mercados de habla española y portuguesa. 
Está presente en 22 países y llega a más de 52  millones de usuarios. 
En el ámbito web posee más de 250 páginas correspondientes a los 
contenidos del grupo con 36 millones de usuarios únicos mensuales 
adaptando todos los contenidos a todos los dispositivos. 
Sus líneas de trabajo son el editorial y educación, prensa, radio y 
audiovisual. 
Entre las marcas que integran el grupo por sectores destacan: 
Editorial-educación: Alfaguara, Salamandra, Aguilar, Taurus, Uno, 
Suma, El País-Aguilar, Moderna, Richmond, Ítaca, Santillana y 
Manderley. 
Prensa: El País, Cinco días, As, El huffington Post, Le Monde, Con, 
Rolling Stones, Car, Cinemanía y Meristation. 
Radio: Las cadenas de radio pertenecientes al grupo Prisa son muy 
numerosas entre las que destacamos las españolas Cadena Ser, 40 









principales, Caracol, Cadena Dial, Máxima FM, M80 y Radio Olé. Es 
curioso que en Portugal posean una emisora llamada Vodafone.FM, una 
radio creada por la compañía donde el contenido fundamental es la 
música. El canal de radio portugués nació en enero del 2013. 
Audiovisual: Canal +, Media Capital, Tvi, Plural y Vme. 
En cuanto a los 40 principales comenzó siendo un programa de radio 
dentro  de Radio Madrid, también perteneciente a la Cadena Ser, y se 
expandió a 10 cadenas más. 
En 1979 debido al éxito de la radio-fórmula la programación pasa de 
ser un programa de dos horas de duración a copar toda la 
programación hasta que en la temporada 1987-88 se constituye como 
canal propio. En la actualidad es el canal de radio más escuchado y 
posee uno de los programas con mayor éxito, el morning show, Anda 
ya. 
Además cuenta con varios Premios Onda y por sus micrófonos han 
pasado importantes personajes del medio como Joaquín Luqui, Tony 
Aguilar o Frank Blanco. 
De esta información nos interesa sobre todo la imagen que 
mostramos a continuación pues muestra de manera gráfica la unión de 
los tres conceptos básicos de nuestro proyecto y que además los tres 
conceptos están unidos porque pertenecen al mismo grupo mediático: 
El grupo Prisa. 
 
 











Integrantes Grupo Prisa. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Canal +: Fue el primer canal español que emitió un programa íntegro 
sobre monólogos, El club de la comedia, y del que han salido personajes 
conocidos en la actualidad como Dani Mateo, presentador de Vodafone 
Yu. 
Vodafone fm: Nació en el año 2013 poco después del nacimiento del 
programa de radio Vodafone Yu, pero cabe pensar que el nacimiento 
fue prácticamente unido. En Portugal Vodafone creó una cadena de 
radio completa mientras que en España se decantó por la realización de 
un programa único. 
Los 40 principales: Emisora donde se emite el programa Vodafone 
Yu, programa BC realizado por la marca de telefonía móvil. 
Los productores. 
Los productores del programa, dentro de la cadena 40 principales, 
son Toni Garrido y Celia Montalbán. 









Toni Garrido, periodista mallorquín, comenzó en el mundo de la 
radio en Radio Mallorca, ha trabajado para la cadena ser en programas  
como Hoy por Hoy  y Asuntos propios en Radio Nacional de España. 
Es conocido por participación en el programa televisivo Caiga quien 
Caiga. 
Actualmente es productor del programa Vodafone Yu, no te pierdas 
nada y Un lugar llamado mundo emitido en televisión por Canal + y 
por radio en Europa FM.  
Cabe destacar que los dos programas que produce actualmente en 
radio son productos BC, uno por Vodafone y el otro por la marca de 
cerveza San Miguel. 
Celia Montalbán, periodista, locutora y guionista. En radio ha 
trabajado en Radio 3, colaboradora y guionista de Radio Nacional de 
España, presentadora del programa La ventana de la Cadena Ser y 
presentadora de No somos nadie tras la marcha del equipo de Pablo 
Motos. 
En televisión presentó en Telecinco el programa Vuélveme loca donde 
repasaban la actualidad el corazón y hasta enero de 2014 ha sido 
colaboradora del programa de la Sexta, Zapeando presentado por Frank 
Blanco. 
Actualmente produce junto a su marido, Toni Garrido, el programa 
Yu, no te pierdas nada. 
Viendo la trayectoria de ambos productores podemos afirmar que se 
trata de dos profesionales del medio de la radio pero también de la  
televisión por lo que el producto Vodafone Yu nace de su experiencia en 
ambos medios. Además destacar que Toni Garrido es actualmente 
productor de los dos programas de radio BC en emisión. 













Desde el año 2012 Vodafone trabaja con la agencia de medios 
digitales Wink TTD (Transforming through digital). La agencia es la 
responsable de la creación del contenido del programa de radio para 
Vodafone como una estrategia de realizar una comunicación que llegue 
de manera efectiva a su público. 
La agencia afirma en su página web (http://www.winkttd.es/) que su 
objetivo es pasar “de modelos de exposición a modelos de conversación, 
de 360 grados a 365 días, de creatividad a contenidos y de audiencias a 
territorios de comunicación”. 
La agencia de medios Wink fue creada por Gabriel Sáez de Buruaga, 
Alejandro Estévez y más tarde tomó una minoritaria parte de la 
empresa Ymedia, agencia de medios y comunicación integral española. 
Dicha agencia pertenece a la empresa Aegis Media, un grupo dedicado a 
la investigación multimedia de mercados, especializada en la 
comunicación digital. 
Gabriel Sáez de Buruaga provenía de la agencia Havas Digial, agencia 
especializada en la realización de contenidos para grandes marcas como 
Sony, Axa, Ikea o Pedigree y Alenjadro Estévez antes de fundar Wink 
trabajó en el grupo Aegis Media, que ahora posee una pequeña 
participación en su propia empresa. 
De la agencia cabe destacar que entiende que el nuevo consumidor 
sigue teniendo las mismas necesidades lo que ha cambiado es cómo 
toma sus decisiones. Apuestan por los contenidos digitales y 
multimedia como una forma de llegar al consumidor y creen que las 
redes sociales y el mundo de internet es una manera rápida y efectiva 
para hacerlo. 
Para la agencia Wink la realización de contenidos tiene que ver con: 









-Cambios disruptivos en la forma de vida. 
-Cambios en los modelos de negocio de las empresas. 
-Cambios en el consumidor y sus procesos de compra. 
-Conectar a las marcas con los consumidores. 
-Medir la eficacia. 
Por un lado de su web extraemos que  el objetivo de la agencia es 
buscar métodos para conectar a marcas con consumidores de manera 
efectiva y diferente a la publicidad convencional por lo que el BC se 
convierte en una buena herramienta para ello. 
Por otro lado el equipo que forma la agencia se hace llamar Winkers, 
es decir, que formar parte del equipo es algo más que un trabajo, es una 
comunidad. Esto mismo es lo que han querido hacer con el programa 
de radio Vodafone Yu donde los usuarios y oyentes también forman 
parte de una comunidad que se hacen llamar Yusers. 
Así pues la agencia está fundada por dos personas que han trabajado 
en agencias especializadas en la creación de contenidos y que han 
creado una empresa especializada en el mundo digital como mejor 
forma de llegar al consumidor. 
En el año 2013 Vodafone realiza un concurso para elegir nueva 
agencia de publicidad  a la que se presentan la agencia SCPF, Ogilvy y 
Sra. Rushmore siendo ésta última la ganadora y encargada desde 
entonces de la publicidad convencional de la marca. 
Así pues la comunicación de Vodafone queda de la siguiente manera: 
Sra.Rushmore: Publicidad convencional. 
Grupo Shackelton: Área digital 
OMD y Wink: Cuenta de medios. 
4.3.- Anunciante Vodafone. 
En el apartado inicial del proyecto dentro del Marco Teórico ya se 
definió qué era Vodafone y qué eran las tarifas Vodafone Yu, por eso 









vamos a centrarnos  por una parte a hablar de los antecedentes de 
Vodafone con el humor y con el BC en España y por otra parte las 
acciones que giran en torno al producto multiexperiencia de Vodafone 
Yu. 
Antecedentes de humor en Vodafone: 
 
FIGURA 13 
Antecedentes de humor en Vodafone. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Spot Buenafuente: En el año 2006, el humorista y en su momento 
presentador del programa Buenafuente en Antena 3 y ganador del 
premio Ondas ese mismo año, fichó como imagen de marca de Vodafone 
para anunciar los nuevos móviles. En la campaña anterior la imagen de 
marca había sido el cantante Chayanne al que en el anuncio de 
televisión se le hace un guiño. Buenafuente aparecía en el anuncio en 









un lujoso coche y adquiría el papel de empresario. En el anuncia se 
decía el siguiente texto: 
“Así que siete de cada diez clientes de 3G son de Vodafone... Es por 
nosotros. Nosotros levantamos empresas, Supongo que has negociado 
bien, porque si no es por nosotros... es por Chayanne”. 
A este anuncio le siguió otro donde aparecía montado en un autobús.  
Este fue el inicio de una relación entre humorista y marca ya que 
desde entonces la marca apareció de manera continua en todos los 
programas realizados por Buenafuente y la productora El Terrat, bien a 
modo de corte publicitario dentro del programa o bien dentro de la 
narración del mismo. 
Las leyendas del Neng: El Neng fue un personaje realizado por el 
actor Edu Soto en el programa de Buenafuente. En el año 2006 Antena 
3 (dónde entonces se emitía el programa de Buenafuente), El Terrat 
(productora del programa) y Vodafone live!, firman un acuerdo para 
emitir la primera serie para móvil basada en un personaje televisivo. La 
serie estaba formada por 20 capítulos sobre la experiencia y la vida del 
personaje y se puso a disposición de los clientes de Vodafone en el año 
2006. Además se realizó un videojuego ActionNeng donde se podían 
recorrer los lugares del Neng y conseguir los accesorios para “tunear el 
buga”. 
Comunica con Vodafone: En el año 2007 Vodafone realiza un libro de 
viñetas sobre el uso del móvil en la sociedad, con tópicos y escenas 
diarias realizadas por 54 dibujantes españoles como Alex Gallego, 
Alfredo González o Mingote. Se editó bajo el sello editorial de Random 
House Mondadori, S.A. El libro fue un regalo institucional para las 
Navidades del mismo año. 
La gran aventura de Mortadela y Filemón: En el año 2007 se lanza la 
película para móviles. La película española dirigida por Javier Fesser 









fue la primera película emitida íntegramente a través del móvil. El 
lanzamiento se hizo de la mano de Digital + móvil en colaboración con 
Vodafone live! Ésta última era la plataforma web de Vodafone a través 
de móvil. 
Monólogos móviles: Bajo el nombre de Monólogos móviles, mensajes, 
llamadas perdidas…y humor, Vodafone editó un libro con la editorial 
Random House Modadori, S.A. en el año 2009. El libro es una 
trascripción de los monólogos que realizaron artistas como Martín 
Piño, Santi Rodríguez, Javier Veiga, Joaquín Reyes, María Adánez, 
Óscar Terol, David Guapo y Verónica Forqué entre otros con motivo de 
la convención anual de la marca. Los monólogos se realizaron en 
directo para los trabajadores de la marca y más tarde se editó un libro y 
un DVD que se regaló a los mismos trabajadores. 
Feliz Vuelta: En el verano de 2013 los viajeros de la línea de metro 
de Madrid llamada Vodafone Sol se vieron sorprendidos por los viajeros 
Leo Harlem y Santi Rodríguez. Los humoristas realizaron en directo 
ante los pasajeros monólogos bajo el subtítulo de “monólogos para 
combatir los síntomas del síndrome Post- vacacional”. 
Se creó para ello una web, www.felizvuelta.es, donde se colgaron los 
monólogos creados. Esta acción forma parte del acuerdo de patrocinio 
realizado entre Vodafone España y la Comunidad de Madrid, patrocinio 
que tuvo como acción más llamativa el cambio de la estación de metro 
Sol de Madrid por el nombre a Vodafone Sol. 
En el aire de Buenafuente: 
Tras unos años alejado de la televisión, Andreu Buenafuente firmó 
un contrato con La Sexta para emitir su nuevo programa late-night. El 
problema vino cuando la cadena afirmó que no podía hacerse cargo del 
coste económico ya que en la franja en la que se emitía el programa la 
inversión publicitaria era escasa. Por ese motivo la productora tuvo que 









acordar la aportación apalabrada de marcas que son las que en realidad 
asumen el coste del programa. Entre las marcas que patrocinan el 
programa destaca Vodafone, marca que anuncia incluso dentro de los 
contenidos del programa, creando un hashtag donde los espectadores 
mandan su foto sobre qué es para ti el 4G de Vodafone. 
Cabe destacar que el programa simula un gran estudio de radio y que 
se emite en directo. En esta nueva temporada Andreu Buenafuente 
cuenta con colaboradores habituales como Berto Romero y Jorge Ponce, 
éste último conocido por su participación en el programa de radio 
Vodafone Yu. 
Acciones de información de Vodafone: 
Cooking ideas: El blog cooking ideas se define como “un blog de 
Vodafone para alimentar tu mente de ideas”. Es un blog y una página 
de facebook que casi a diario publica noticias sobre tecnología, música,  
ciencia, mundo empresarial, etc. Se trata de una plataforma donde 
prima el contenido. La marca aparece de manera discreta y los 
contenidos en su mayoría no están relacionados con la marca. Su 
particularidad es que las entradas están escritas por bloggers que no 
están relacionados con la marca y cuyo nombre está identificado en 
cada una de las entradas que escribe. 
Emprendo con Vodafone: En la web afirman “Te ayudamos a 
potenciar tu negocio” (http://emprendoconvodafone.com). En esta web 
el contenido está pensado para que los emprendedores se informen y 
puedan formarse. Cuentan con coaches como Pau García-Milá, Rodolfo 
Carpintier, María G. de Pozuelo y Paris L,Etraz en otros muchos 
colaboradores. Los talleres tratan sobre emprendimiento, nuevas 
tecnologías, planes de comunicación, redes sociales y aspectos jurídicos. 









El proyecto cuenta con la colaboración de las Cámaras de comercio, 
Revista Emprendedores, eGauss, Todostartups, Think creative, Madrid 
emprende y la Junta de Andalucía. 
Acciones Vodafone Yu: 
Vodafone Yu es más que unas tarifas de telefonía móvil y algo más 
que un programa de radio. Es una multiplataforma donde el usuario 
además de ver el programa puede participar en concursos, conseguir 
entradas a conciertos y participar en foros. 
Españasmus. (2012). 
Desde la página de yu.afterclass.es se puso en marcha un concurso 
donde cada usuario proponía la fiesta que le gustaría tener si estuviera 
de Erasmus en otro país. La acción fue realizada por la agencia de 
publicidad La Despensa y el lema era “Si no has podido ir de Erasmus, 
Erasmus viene a ti”. 
Campeonato FIFA. (2012). 
Vodafone instaló unos stands en los cines Kinépolis de Madrid donde 
el público podía informase sobre las tarifas  y donde se podía jugar al  
video-juego de fútbol FIFA. Los mejores jugadores participaron en una 
gran final en diciembre de 2012 en la sala 25 del cine para conseguir 
ser el mejor jugador de España. 
Surf-Camp. (2013). 
Durante el verano de 2013 Vodafone propuso una semana llena de 
actividades a las que los clientes se podían inscribir de manera gratuita. 
Se trataba de actividades como Kiteboard, fiestas, casa, concursos. 
Máster class de surf o kitesurf. 
Corto Álex de la Iglesia. (2013). 
Las tarifas Vodafone Yu nacieron con el objetivo de ser tarifas de 
prepago pero debido al éxito de las tarifas, Vodafone la lanzó también 
para clientes de contrato. Para la ocasión propusieron que la gente se 









inscribiera en un casting para participar en el nuevo anuncio de 
lanzamiento de la tarifa. El anuncio corrió de la mano del director Álex 
de la Iglesia y tuvo como protagonista a Hugo Silva. 
Vodafone Yu Airlines. (2013). 
El concurso consistía en crear una aerolínea, el nombre y la 
tripulación. Los ganadores disfrutaron de unas vacaciones en las islas 
Canarias y Baleares. Para participar había que grabar un vídeo y 
compartirlo en la web, aquellos que tuvieran más me gusta serían los 
finalistas y el jurado decidiría quién de ellos era el ganador final. 
Anuncio “el hada que duplica megas”.(2013). 
Mario Vaquerizo es un habitual colaborador en el programa 
Vodafone Yu por eso se uso su imagen para realizar una campaña que 
consistía en anunciar la promoción de Vodafone de duplicar los megas 
de todas las tarifas de manera automática durante un tiempo limitado. 
Trek Strektic Center. (2013). 
Con motivo del estreno de la última película de Star Trek se realizó 
un sorteo para regalar entradas pero además se realizó un vídeo en el 
que se anunciaba un nuevo centro de estética donde los looks 
pertenecían a la película.  
Primera edición Vodafone Yu Race. (2014). 
La agencia de medios OMG creó un concurso donde en la estación de 
metro Vodafone Sol desde diciembre a enero quien lo deseara podía 
participar compitiendo en el jugo GT6 para ser el piloto más rápido. De 
esta primera fase se eligió a los 16 finalistas que compitieron en el cine 
Capitol de Madrid para ser el ganador. El ganador ganó una Play 
Station y varios juegos. 
Aplicación Vodafone Yu. (2014). 
En abril del 2014 Vodafone lanza una aplicación muy similar a 
whatsapp donde los clientes de Vodafone Yu pueden mandar mensajes 









entre ellos. La característica principal que usaron para el lanzamiento 
fue la opción del Grito con la que se pueden enviar mensaje se voz de 
15 segundos a un grupo. 
Vodafone Wallet. (2014). 
Con motivo de la nueva opción para clientes de Vodafone, poder 
realizar sus compras con su teléfono móvil y siguiendo la campaña en 
televisión donde aparecía una mujer con el cuerpo pintado sin ropa, se 
realizó una acción en varias ciudades españoles como Madrid, 
Barcelona, Mallorca, Alicante, Valencia, Zaragoza, Bilbao, Sevilla y 
Córdoba. La acción consistía en ir a las tiendas seleccionadas con el 
cuerpo pintado como la chica del anuncio y los primeros en llegar 
conseguirían de regalo un teléfono Samsung S4. 
4.4.- Consumidores y audiencias. 
Audiencias de radio. 
La radio es un medio que ha mantenido su audiencia de manera 
estable. En el Estudio general de medios de 2014 la radio aumenta su 
audiencia en un 2,2%. Las radios y programas que más aumentan son 
las radios temáticas con un 1,2% siendo las radios musicales las que 
más crecen con un 2,10%. 
A continuación vamos a ver el consumo de radio de España. Iremos 
desde lo más general, la audiencia de todos los menos, hasta los más 
específicos que es el consumo de radio en cuanto a edad, hasta llegar a 
la audiencia del programa de radio de nuestro proyecto, Vodafone Yu. 











Penetración de medios de comunicación. 
Fuente: Estudio General de Medios. Abril 2013 a marzo 2014. Audiencia 




Perfil por edad. 
Fuente: Estudio General de Medios. 
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FIGURA 16  
Perfil por clase social. 




Oyentes totales de radio Generalista. 


























Oyentes radio temática. 





Minutos por persona al día. (Lunes a domingo). 
Fuente: Estudio General de Medios. 




























La Tabla 10 refleja los datos extraídos del último Estudio General de 
medios en el que observamos que el programa Vodafone Yu es el tercero 
más escuchado de toda la cadena. 
Tabla 10 
Audiencia programas de los 40 principales. 
PROGRAMA OYENTES DIARIOS 
ANDA YA 1.698.000 
NO TE CORTES 484.000 
YU, NO TE CORTES 405.000 
Fuente: Estudio General de medios. 
Al tener los datos de la audiencia por horarios y del programa, 
podemos realizar una media de audiencia total del horario en el que se 
emite el programa de diez a una de la mañana. Con esa media haciendo 
un cálculo matemático obtendremos el porcentaje de oyentes totales 
que tiene el programa Vodafone Yu. 
Tabla 11 
Media de oyentes Vodafone Yu. 
Fuente: Elaboración propia a raíz del Estudio General de Medios. 
El programa Vodafone Yu tienen 405.000 oyentes de media en su 
programa de un total de oyentes de 2.264.000 hace un total de un 
17,89%, es decir, del total de oyentes en la franja horaria en la que se 




Media de oyentes de la 
franja horaria en la que 
se emite el programa. 
Sumamos 
(2.046.000+2.179.000+2.569.000= 
6.794.000/3 = 2.264.000 millones de 
oyentes de media. 









emite el programa, un 17,89% está escuchando el programa Vodafone 
Yu. 
Conclusiones: 
De los resultados del Estudio extraemos las siguientes conclusiones 
que desarrollaremos en apartados posteriores: 
 La radio sigue siendo el segundo medio de 
comunicación por lo tanto es una gran plataforma 
publicitaria. 
 El fragmento de edad de 20 a 34 años supone un 
23,6% del total de oyentes de radio. En este rango de edad la 
radio no es el medio más usado por eso la estrategia de los 
programas dirigidos al segmento joven apuestan por nuevas 
modalidades de radio como el streaming y las redes sociales. 
 La Cadena 40 principales perteneciente al Grupo de la 
Cadena Ser es la emisora más escuchada por lo tanto se 
convierte en el medio de comunicación más demandado por 
los anunciantes por su gran grado de penetración. 
 Audiencias de internet. 
Según el Estudio General de medios, última oleada, en el año 2014 el 
acceso a internet ha mantenido su tendencia al alta aunque de manera 
más moderada que en años anteriores. Actualmente el porcentaje de 
penetración en la población española es de un 68,7%, un 7% más que el 
año anterior. 
Las siguientes tablas muestran la situación actual del acceso a 
























Acceso a internet 
(últ. T. año). 
27.253 26.628 
Uso últ. 30 días. 27.015 26.151 
Fuente: Estudio General de medios. 
Tabla 13 






Fuente: Estudio General de medios. 
Tabla 14 






Fuente: Estudio General de medios. 






Lectura noticias. 14.347 13.698 
Redes sociales. 16.441 16.010 




programas Tv/ series. 
5.534 5.696 









Uso de redes sociales. 
Según el informe de uso sobre redes sociales realizado por el 
Instituto de publicidad, marketing y comunicación digial IAB, en el año 
2013  la penetración de internet en la población española fue de un 
79%.  
La Figura 20 contempla la información extraída de dicho estudio y 




Uso de redes sociales. 
Fuente: Estudio General de medios. 
 
Los usuarios que más utilizan las redes sociales son según el estudio 
los jóvenes de 18 a 30 años y destaca además de su uso el conocimiento 
que tienen de la existencia de todas ellas, a pesar de que no las usen. 
 
FIGURA 21 
Horas dedicadas al día a las redes sociales. 
Fuente: Estudio General de medios. 
 









En cuanto al acceso desde el teléfono móvil, el acdeso supone ya el 
70% del total, un aumento considerable. En el año 2011 el acceso a 
redes sociales a través del móvil era de tan solo el 38%. 
En cuanto a las marcas y las redes sociales, los usuarios prefieren las 
siguientes redes para seguir a sus marcas 
 
FIGURA 22 
¿Dónde siguen los usuarios a sus marcas? 
Fuente: Estudio General de medios. 
 
¿Cómo se comportan las marcas en las redes sociales? 
 











¿Cómo se comportan las marcas? 
Fuente: iab.net. Estudio Anual de Redes sociales.   
 
En este estudio vemos que la presencia en redes sociales es alta en 
todas las compañías de teléfono. Destaca la presencia del fabricante 
Samsung y que en todas las categorías las marcas han aumentado 
excepto en la sugerencia.  
 Nos  vamos a centrar en los datos relativos a la marca de nuestro 
proyecto: Vodafone. 
Presencia: La presencia de Vodafone es más alta que la de sus 
competidores. Este hecho tiene que ver con las múltiples webs que 
posee con su nombre como por ejemplo la del programa yu.vodafone.es,  
cookingideas.es, yuafterclass.es, vodafoneyumusicshows.es,etc.. La 
presencia de la marca en redes sociales se debe a que posee más páginas 
webs, en facebook y perfiles en twitter que sus consumidores y lo ha 
conseguido con contenidos complementarios a su producto principal. 









Respuesta: La respuesta es débil, sólo es menor la ofrecida por 
Movistar. Este dato supone un grave error por parte de la marca que 
considera que las redes sociales son un escaparate y no un diálogo. 
Generación: Orange y Vodafone poseen el mismo porcentaje de 
contenidos aunque las acciones de Vodafone en cuanto a BC, blogs, etc., 
es mucho mayor. Este dato sorprende y suponemos que se debe a la 
generación del contenido en las redes sociales oficiales de la marca. 
Sugerencia: La sugerencia es un dato fundamental pues habla de lo 
que los usuarios dicen de la marca. La empresa que más sugerencias 
posee es Movistar y ese dato coincide con que sea la que mayor número 
de venta tiene. Por lo tanto la sugerencia es un punto a tratar y a 
mejorar pues está íntimamente relacionada con los beneficios reales de 
la empresa. Eso se debe a que los usuarios cada vez confían más en la 
opinión de los demás por encima de los mensajes publicitarios. 
Conclusiones: 
Viendo las tablas destacamos que existe un gran número de personas 
que se conectan a internet, tendencia que se vio aumentada con la 
llegada de los Smartphone. Esto ha hecho que sobre todo el público 
joven se conecte a internet a través de su teléfono móvil y por tanto el 
uso de redes sociales y aplicaciones son fundamentales para llegar a 
dicho público. 
Youtube es el portal más visitado, por lo tanto, la presencia en él es 
imprescindible. Por ese motivo empresas y programas de televisión y 
radio suelen tener su propio canal en Youtube para colgar vídeos. La 
importancia de Youtube es su carácter viralizador, pues permite de 
manera muy sencilla compartir los vídeos  en redes sociales. 










Los prosumidores en Vodafone Yu como tal no existen. Existe 
viralización de los vídeos de Youtube que son extractos del programa 
pero reducidos, las entrevistas más importantes o las secciones de más 
éxito. No existen datos de las viralizaciones por lo que no podemos 
contabilizarlas. 
El consumidor tiene un papel importante en la sección PlayList 
donde es el oyente el que manda su propia música, una selección de su 
música favorita de 5 minutos de duración. 
Otra sección donde tiene especial protagonismo el oyente es en la 
sección el tuitero del día donde es una persona del público la que 
comenta el programa a través de su twitter. 
Existe otra sección no-fija del programa en la que entrevista a una 
persona del público al que llaman “yuser” y al que entrevistan sobre 
algo curioso que le ha pasado, como un viaje, una experiencia laboral, 
una relación de pareja o cualquier tema. Esta sección tiene como 
objetivo dar voz a un oyente y regalar un teléfono de Vodafone por lo 
que es una sección creada exclusivamente para promocionar a la 
marca. 
4.5.- Programa Vodafone Yu. 
Como ya hemos hablado del programa en sí, vamos a realizar a 
continuación un resumen de lo visto hasta ahora añadiendo la 
estructura del contenido del programa. 
El programa creado por la sub-marca de Vodafone, Vodafone Yu 
recibe el nombre de Yu, no te pierdas nada. Comenzó a emitirse el día 1 
de octubre de 2012 y tuvo como primer invitado del programa a Andreu 
Buenafuente. 
Se emite a diario de lunes a viernes. Primero se graba y se puede ver 
en directo a través de la web yu.los40.com de cinco a 8 de la tarde y por 









la noche de diez a una de la mañana se escucha en los 40 principales. 
Por lo tanto es un programa que se ve y se oye.  
El programa según el productor Toni Garrido nació de la necesidad 
de utilizar el medio y reivindicar el papel de la influencia de la radio 
que parece que se ha perdido en los últimos años. La idea era unir 
anunciante y medio en un mismo espacio para el beneficio del público 
que según Toni Garrido “es el que verdaderamente importa”. 
Los co-presentadores son Iñaki Urrutia, Yonyi Arena, David 
Broncano y Jorge Ponce, éste último dejo el programa durante unos 
meses por su trabajo en el programa En el aire de la Sexta. 
Estructura del programa. 
La estructura del programa está formada por una introducción en la 
que el presentador principal, Dani Mateo, realiza un monólogo sobre un 
tema de actualidad, estudio, noticia, etc. Tras este monólogo se crea una 
charla informal en la que participan todos los presentadores que hay en 
el estudio. Los presentadores aunque han cambiado desde que el 
programa comenzó siempre han sido 4. A estas 4 personas se van 
sumando acompañantes que solo están presentes en la mesa del estudio 
cuando realizan su sección. 
Se trata de un programa coral, ya que está realizado por mucha 
gente. A lo largo de un programa pasan por los micrófonos del 
programa un mínimo de 10 personas contando a los propios 
presentadores.  
El programa está formado por secciones breves entre las cuales se 
intercalan las cuñas publicitarias de Vodafone y las propias de auto-
promoción de la cadena. 
Uno de los puntos fuertes del programa es que tiene como invitados a 
personas de actualidad. Los colaboradores más reconocidos 
actualmente son Mario y Alaska, conocidos por sus trabajos en el sector 









de la música pero también a un reality realizado en MTV sobre sus 
vidas. A este elenco de personajes se suman otros muchos como 
Joaquín Reyes, J.J. Vaquero, Luis Piedrahita, Pablo Chiapella, Paula 
Vázquez, Cristina Pedroche y por supuesto los invitados especiales del 
día que son invitados porque presentan su nuevo disco, película o serie. 
El presentador principal es Dani Mateo. La elección como afirman los 
productores se debió a que “llega al público joven pero, también es 
conocido por gente mayor y, además tiene el don perfecto  para tratar 
incluso los temas más serios con ironía, humor y elegancia. Así como 
una gran capacidad para saltarse el guión”. 
Así pues la elección de Dani Mateo se debe a que ya contaba con una 
trayectoria profesional reconocida. Desde el año 2000 se dio a conocer 
en Paramount Comedy con el programa Nuevos Cómicos, presentó en 
ese mismo canal La noche sin tregua y más tarde apareció en 
producciones nacionales como la serie de Antena 3 La familia Mata y el 
programa de la Sexta Sé lo que hicisteis presentado por Patricia Conde. 
Actualmente  y desde agosto de 2011 colabora con el programa de La 
Sexta, El intermedio, programa que le ha dado credibilidad por tratar 
temas políticos con mucho humor. 
La elección del presentador tuvo que ver directamente con la 
ampliación del público objetivo.  
Según Sádaba (2005, citado en Marín y Serrano, 2007) el público 
joven se puede dividir en dos tipos: 
-Jóvenes adolescentes de 14 a 18 años. 
-Jóvenes maduros de 19 a 29 años. 
La audiencia de los 40 principales durante el horario de noche solía 
ser un público joven al tratar temas ante todo musicales y de relaciones 
personales. Sin embargo, el programa de Vodafone Yu cambia la 
tendencia de los 40 principales para sus programas nocturnos e 









introducen contenidos de actualidad y humor. Cabe destacar que como 
afirma Sádaba, Dani Mateo consigue que el público más adulto que lo 
conoce por sus apariciones en televisión escuche su programa. 
Podemos hablar de que Dani Mateo como si de un producto se tratara 
posee texto expandido, es decir, que no sólo trabaja en la radio sino que 
realiza varias actividades que se complementan entre ellas y que sobre 
todo una sirve de promoción para todas las demás. 
Teatro: Pk 2.0. Que Dios nos pille confesados. En 2014 estrenó su 
segunda temporada. Un espectáculo a basa de monólogos donde hace 
una revisión de los 7 pecados capitales. 
Libro: La risa os hará libres. Situaciones tragicómicas como 
universales. Publicado en abril de 2014. La portada es una imagen de 
Dani Mateo representando el cuadro La libertad guiando al pueblo de 
Delacroix. 
Televisión: Desde agosto de 2011  es colaborador de El Intermedio, 
donde realiza una sección en la que hablan de política. 
Video-blog: Su video-blog se llama Neutrinos, pertenece al diario 
Infolibre, un diario independiente donde sigue la línea del programa El 
Intermedio pues da su opinión con humor sobre temas de actualidad. 
Premios: 
    El programa Yu, no te pierdas nada supuso una novedad en el 
mundo de radio, al ser el primer programa que se podía ver en 
streaming y grabado y emitido por la web a una hora diferente a la de 
su emisión en radio.  
Actualmente otros programas y cadenas pueden verse a través de 
Internet pero el programa introdujo un producto innovador por el que 
ha ganado los siguientes premios: 
-Premio Ondas a la innovación radiofónica en 2011. 









-Bronce en los Premios de Eficacia publicitaria en la categoría de 
eficacia en medios en el año 2012. 
  











El objetivo principal de esta investigación es analizar el modo en el 
que el anunciante, en este caso Vodafone, aparece dentro del contenido 
que produce. 
El humor se ha posicionado en nuestra sociedad más allá de los 
productos culturales clásicos del humor como literatura o programas 
de televisión. 
Este hecho nos lleva a analizar el papel actual del humor en las 
industrias creativas como muestra de la importancia que éste ha  
alcanzado debido a sus implicaciones positivas. 
Por otro lado, para centrar la investigación y ejemplificar la hipótesis 
de que el humor actualmente es una de las herramientas más utilizadas 
y efectivas en todos los sectores sociales, procedemos al análisis en 
profundidad de un caso específico: El caso de Vodafone Yu. 
Así pues existe un objetivo basado en la bibliografía existente para 
conocer los efectos reales del humor y de qué modo está presente 
actualmente en la sociedad española. Para aplicar a un caso real  la 
bibliografía analizada realizaremos un análisis de contenido de un caso 
concreto. 
Los objetivos del análisis de un programa específico basado en el 
humor son: 
-Analizar el modo en el que se nombra a la marca dentro del 
contenido tanto si es a modo de cuña o si se inserta dentro del 
contenido natural del programa. 
-Búsqueda de antecedentes de acciones comunicativas realizadas por 
Vodafone con una base de humor. 









-Conocer todos  los agentes implicados en la realización del programa 
de radio de Vodafone, Yu, no te pierdas nada, desde los productores 
hasta las consumidores. 
-Analizar si existen más anunciantes dentro del contenido. 
-Conocer el tipo de aparición verbal que tiene la marca dentro del 
contenido, estilo comunicativo y vocabulario utilizado. 
-Analizar el tipo de comunicación utilizado por los miembros del 
programa. 
-Análisis del objetivo de la marca en base a las apariciones realizadas. 
-Análisis de la presencia de la marca en el estudio de grabación 
mediante el visionado del programa en streaming. 
-Contabilizar en términos económicos las apariciones de la marca 
dentro del contenido. 
-Analizar si existen secciones definidas dentro del programa, y si 
siguen todas ellas el  mismo estilo comunicativo. 
-Comprobar si se hace referencia a las redes sociales del programa y 
de la marca. 
-Analizar la interacción con el público, tanto el presente en el estudio 
como los oyentes y espectadores. 
-Analizar si el programa usa la información con estilo humorístico o 
si se trata de un programa de entretenimiento basado en la 
información. 
Por lo tanto se pueden resumir los objetivos y hacerlos más 
comprensibles mediante el enunciado de las preguntas de investigación 
siguientes que serán contestadas en el apartado de resultados. 
¿Cómo aparece la marca de manera verbal dentro del programa? 
¿Cuáles son los antecedentes comunicativos de Vodafone y el humor? 
¿Quiénes son los agentes implicados en la producción del programa? 
¿Hay más anunciantes dentro del programa? 









¿Qué estilo comunicativo posee el programa? 
¿Con qué estilo comunicativo aparece la marca? 
¿Qué objetivos tiene la marca creando el contenido? 
¿Aparece la marca en el estudio de grabación de forma visual? 
¿Qué coste tiene la producción del programa? 
¿Existen secciones definidas dentro del programa? 
¿Se hacen referencias a las redes sociales? 
¿Existe interacción con el público? 
¿El programa usa la información? 
  











Nuestra metodología se basa en el estudio descriptivo de los 
contenidos del programa de radio Vodafone Yu.  
Krippendorff (1990) define el análisis cualitativo como “una técnica 
de investigación destinada a formular, a partir de ciertos datos, 
inferencias reproducibles y válidas que puedan aplicarse a su contexto”. 
Las características fundamentales de este tipo de análisis son la 
subjetividad vivencial e interacción de los sujetos de la investigación y 
del contexto. 
El tipo de investigación que llevaremos a cabo es de tipo descriptivo y 
el método utilizado es el análisis de contenido que posee las siguientes 
características según Krippendorff. 
-Posee  datos filtrados a criterio del investigador, por lo tanto 
hablamos de una “subjetividad disciplinada” porque si bien el 
investigador decide qué muestra elegir los criterios para seleccionar la 
sub-muestra real a analizar se basa en criterios lo más objetivos 
posible. 
-No es un método para defender hipótesis o teorías sino que tras  un 
análisis en profundidad y debido al conocimiento que se adquiere de la 
muestra permite generar las teorías e hipótesis. 
-No existe una regla de procedimiento, por lo tanto es el autor el que 
pone sus propias reglas. 
-Es una técnica recursiva pues se va elaborando a medida que avanza 
la investigación y se van adoptando modificaciones en función de los 
contenidos analizados. 
-Requiere de categorización. Elegir una variable investigadora para 
analizar los contenidos. 









Así pues el análisis de contenido se sitúa en el ámbito de la 
investigación descriptiva y pretende descubrir lo componentes básicos 
de un fenómeno determinado. (López Noguero, 2002). Cabe destacar 
que debido a las dificultades encontradas para localizar las muestras, 
finalmente se ha optado por una investigación de tipo exploratorio. 
(Danke, 1989). 
6.1.- Muestra / Procedimiento. 
Hemos seleccionado el programa de radio de Vodafone Yu por ser un 
ejemplo de BC realizado con una temática basada en el humor. 
En el blog del programa http://blogs.los40.com/yu/category/audios/  
sección audios, existen actualmente 134 programas colgados, desde su 
comienzo en octubre de 2012 hasta el 29 de mayo de 2013. Los 
programas siguientes se encuentran disponibles para escuchar a través 
de itunes pero sólo los de los meses de marzo, abril y mayo de 2014. 
Esto quiere decir que los programas de enero y febrero de 2014 no 
están disponibles. Existen extractos de dichos programas en la 
plataforma Youtube en el canal del programa pero sólo la parte dónde 
van invitados. 
En un primer momento se decidió analizar un total de 6 programas, 
uno por cada uno de los últimos seis meses pero al no estar disponibles 
los de enero y febrero de 2014 se elige otra opción. 
Se ha decidió analizar un programa de cada mes de los últimos tres 
meses que sí están disponibles en itunes y tres programas más del año 
2013. Para que el estudio nos sirva de análisis y de comparación 
temporal se han elegido tres programas de 2013 perteneciente a los 
mismos meses que los disponibles en itunes en el 2014. 
En conclusión, se analizaran tres programas del año 2014 (marzo-
abril y mayo) y tres programas del año 2013 (marzo-abril y mayo), es 









decir, los mismos meses en diferente año para poder realizar un 
análisis comparativo. 
La muestra seleccionada contempla tres programas de 2014 para que 
la información extraída esté lo más actualizada posible y tres 
programas del año 2013 de los mismos meses que los elegidos en 2014 
para tener una muestra que sirva de referencia para poder observar si 
ha existido o no cambios en el programa o evolución. 
Para la elección de los 6 programas,  hemos elegido un método lo más 
objetivo posible. Se trata de la realización de tablas donde a cada mes le 
corresponde un día de emisión y una semana del mes, comenzando la 
elección del mes más antiguo al más actual comenzando siempre por el 
lunes y primera semana y siguiendo en orden natural. 
A continuación se realizará una tabla donde comenzaremos por el 
mes más antiguo hasta el más actual y otra tabla para el día de la 
emisión. 
Las semanas se contarán de la siguiente manera: Contaremos como 
semana aquellas que dentro del mismo mes estén completas de lunes a 
viernes, es decir, si una semana comienza en martes esa semana no se 
contaría y la primera semana sería la siguiente que empieza en lunes. 
En caso de que el día seleccionado no exista programa el analizado 
será el siguiente día de emisión al propuesto. 
Una dificultad encontrada es que los programas colgados el blog del 
programa tienen la fecha del día en el que se cuelgan los vídeos no la 
fecha real de emisión. Por ejemplo, el primer programa se emitió el día 
1 de octubre y sin embargo según el blog se colgó el día 23 de octubre. 
Por ese motivo para saber qué programa pertenece al día seleccionado 
habría que escuchar todos los programas para ver si dentro del mismo 
se dice el día que se está emitiendo. Este trabajo se ha realizado con 
más de diez programas y sólo en uno de ellos se hace referencia al día 









en el que se emite. Es por este motivo que el día que pone en el 
calendario del año 2013 corresponderá al programa que se colgó en la 
web en ese día pero no tiene que ser necesariamente el programa 
emitido ese mismo día. Se realiza de este modo para facilitar la 
búsqueda de los enlaces y agilizar el proceso. 
En el calendario de comprobación pondremos en anotaciones el día 
de emisión al que corresponde el vídeo colgado el día seleccionado. 
En resumen: 
-Objetivo: análisis de contenido y comparación entre los dos años de 
emisión. 
-La muestra en términos numéricos no es representativa ya que 
existen más de 150 programas emitidos de los cuales se han analizado 
6 como muestra exploratoria. 
-Elección de los tres últimos meses (1 programa por mes) 
-Elección de tres programas del año 2013 (mismos meses que en 
2014) 
-Método de elección objetivo mediante tablas de elección de mes y día 
de emisión. 
-La fecha de los programas de 2013 se refiere a la fecha en la que han 
sido colgados en la web del programa, que suele corresponder con el 
programa anterior aunque no se han podido verificar todos los enlaces. 
Tabla 15 





































JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
0     1 2 3 
1ª 4 5 6 7 8 9 10 









MARZO 2013      
ABRIL 2013      
MAYO 2013      
MARZO 2014      
ABRIL 2014      
MAYO 2014      
 LUNES 
 
MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES 
MARZO 2013       
ABRIL 2013       
MAYO 2013       
MARZO 2014       
ABRIL 2014       
MAYO 2014       









2ª 11 12 13 14 15 16 17 
3ª 18 19 20 21 22 23 24 
4ª 25 26 27 28 29 30 31 
 
*El programa colgado en la web el día 4 de marzo en realidad 
corresponde al viernes 1 de marzo. Se sabe porque a lo largo del 
programa el presentado dice que estamos a viernes y hay que 
celebrarlo, además coincide con el programa número 100. 
ABRIL 2013. 
SEMANA LUNES MARTES MIÉRCOL
ES 
JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
1ª 1 2 3 4 5 6 7 
2ª 8 9 10 11 12 13 14 
3ª 15 16 17 18 19 20 21 
4ª 22 23 24 25 26 27 28 
5ª 29 30      
 
*El programa colgado en la web el día 9 de abril en realidad 
corresponde al lunes 8 de abril. Se sabe porque dentro del programa 
hablan de que en el día de hoy se ha producido la muerte de Sara 
Montiel que fue el día 8 de abril de 2013. 
 
MAYO 2013. 
SEMANA LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
0   1 2 3 4 5 
1ª 6 7 8 9 10 11 12 
2 13 14 15 16 17 18 19 
3ª 20 21 22 23 24 25 26 
4ª 27 28 29 30 31   
 
*El día 22 de mayo no hay programa en la web. El siguiente  y más 
cercano por día es el día 22 pero sólo están las dos primeras partes, por 
lo que se descarta y se elige el más cercano a la fecha disponible que es 
del viernes día 3. 
 












SEMANA LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
0  1 2 3 4 5 6 
1ª 7 8 9 10 11 12 13 
2ª 14 15 16 17 18 19 20 
3ª 21 22 23 24 25 26 27 
4ª 28 29 30 31    
 
MAYO 2014. 
SEMANA LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
0    1 2 3 4 
1ª 5 6 7 8 9 10 11 
2ª 12 13 14 15 16 17 18 
3ª 19 20 21 22 23 24 25 
4ª 26 27 28 29 30 31  
 
 
6.3.- Cuestionario / Clipping. 
Se realizó un cuestionario para saber el número de menciones, 
número de secciones, adjetivos utilizados, etc. La información extraída 
de dichos cuestionarios se muestra en el apartado de Resultados. No 
exponemos aquí todos los cuestionarios por ser extensos y contener la 
misma información que en el siguiente apartado. 
Uno de los datos que más importancia tienen en el análisis de 
contenido es el número  de veces que aparecía la palabra Vodafone 
dentro del contenido del programa. Es por ello que vamos a relacionar 
SEMANA LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO 
0      1 2 
1ª 3 4 5 6 7 8 9 
2ª 10 11 12 13 14 15 16 
3ª 17 18 19 20 21 22 23 
4ª 24 25 26  27 28 29 3 
5ª 31       









este dato numérico con la contabilidad económica de la inversión 
publicitaria o clipping: 
 Clipping de menciones a Vodafone. 
No se han encontrado datos de inversión publicitaria de Vodafone en  
relación con el programa de radio analizado. Para realizar una 
aproximación económica hemos decido realizar un clipping, una 
valoración cuantitativa de las apariciones de la marca dentro del 
programa. 
La agencia Oblicua, especializada en inserción de publicidad en radio, 
ofrece la siguiente tabla con las tarifas publicitarias.  
El precio corresponde a una cuña publicitaria de veinte segundos. Al 
no disponer de datos reales sobre el coste que supone para Vodafone la 
realización del programa, tomaremos cada mención como si de una 
cuña se tratara. 
La mención se contará por cortes, es decir, si en un corte de 15 
segundos se nombra la palabra Vodafone tres veces, ésta sólo se contará 
como una, es decir, contamos no las menciones a la palabra Vodafone 
sino cada uno de los cortes en los que se hable sobre la marca. 
Así pues si existen menciones realizadas por los presentadores 
dentro del discurso narrativo del programa también se contará como 
una única mención. 











Coste inserción publicitaria en los 40 principales. 
Fuente: Agencia de Publicidad Oblicua, en http://www.oblicua.es/ 
 
En base a la información ofrecida en el cuadro podemos realizar una 
tabla con la inversión realizada por Vodafone en cada uno de los 
programas. 
Así por ejemplo si en el programa X se ha mencionado de cualquier 
manera la palabra “Vodafone” 10 veces realizaremos la siguiente 
operación: 
10 menciones x 1915 euros cada mención= 19150 euros/programa 
Esta información nos sirve para saber la inversión aproximada que 
realiza la marca en cada uno de los programas emitidos. 
Tabla 16 
Inversión aproximada. 





















ABRIL 2013 15 28.725 
MAYO 2013 14 26.810 
MARZO 2014 21 40.215 
ABRIL 2014 14 26.810 
MAYO 2014 20 38.300 
 
Esta tabla  reflejaría el coste por programa si de un programa de 
radio convencional se tratara, pero cuando el programa se ve a través 
de la web en streaming la marca aparece en un cartel antes de cada 
canción. Realizando una media de las canciones de cada uno de los 
programas nos da un resultado de 14 canciones de media por 
programa, es decir, 14 x 1915 hacen un total de 26.810 que habría que 
sumar a la cantidad de las menciones. Esa cantidad oscila entre los 
50.000 y los 70.000 euros. 
Además hay que sumarle el hecho de que Vodafone diseñó el estudio 
y por eso su logotipo puede verse en cada momento, en los micrófonos, 
en la pared y en el fondo. Por lo tanto el coste del programa si se 
tratara de una acción publicitaria sería incalculable. Así pues el BC 
supone un beneficio para ambas partes, por un lado la marca ofrece un 
contenido de forma más económica que una inversión publicitaria 
convencional y por otro lado la cadena puede contar por presentadores 
reconocidos que tiene un caché alto que la cadena por sí sola no podría 
asumir. 
  










7.-RESULTADOS / ANÁLISIS DE 
CONTENIDO. 
Para la realización del análisis de contenido hay que tener en cuenta 
que por una parte Yu, no te pierdas nada es un programa de radio, pero 
cuando se ve en streaming por la web yu.los40.com es un híbrido de 
radio y televisión. 
La presencia de la marca Vodafone en la versión televisada se ve 
magnificada por lo que el análisis de contenido del programa se 
realizará en dos partes: 
1.- La radio que se escucha. 
2.- La radio que se ve. 
Finalmente se procederá a contestar las preguntas de investigación 
formuladas en el  apartado de objetivos. 
7.1.- La radio que se escucha. 
Contenido general del programa: 







*No existe un número fijo de secciones. El elevado número de 
secciones se debe a que la duración de las mismas varía entre los 2 y los 
15 minutos, es decir, existen secciones muy breves siendo las de mayor 
Número de secciones: 28 
Número de canciones: 14 canciones 
Número de menciones Vodafone: 17 
Tipo de lenguaje: Coloquial, juvenil, informal y 
vocabulario propio. 









duración las entrevistas a invitados al programa con un máximo de 18 
minutos. 
*Las canciones suponen una parte fundamental del programa debido 
a que la cadena 40 principales es ante todo una radio musical, por lo 
tanto la existencia de canciones dentro del programa se debe a 
exigencias de la propia cadena y no del contenido del programa en sí. 
*Las menciones a Vodafone se han contabilizado siguiendo el criterio 
de repeticiones de la palabra Vodafone (una por corte de programa). 
*El lenguaje utilizado es aplicable a todo el programa, tanto a los 
contenidos como a las cuñas específicas sobre el producto de Vodafone. 
Secciones fijas del programa: 
Secciones fijas. 
Introducción /Monólogo. 
Motivos por los que no puedes perderte el 
programa. 
Boletín de noticias 




*Joaquín Reyes. (2014) 
 
*En el año 2013 la sección Perros Callejeros realizada por Yonyi 
Arenas y Jorge Ponce era fija del programa pero a finales de ese mismo 
año Jorge Ponce deja el programa de radio para trabajar en el 
programa de televisión En el aire en la Sexta por lo que la sección deja 
de realizarse. 
*En el año 2014 Joaquín Reyes que comenzó con alguna 
intervención esporádica se convierte en un colaborador fijo del 
programa debido al éxito de su sección y al número de comentarios en 
las redes sociales. 









*El programa siempre comienza con la misma estructura, se escucha 
la sintonía corporativa de la cadena 40 principales y una charla 
informal entre los presentadores simulando que no saben que está 
siendo grabada. Después suena la sintonía del programa y Dani Mateo 
da la bienvenida al programa, presenta a los colaboradores e invitados 
del día y comienza un monólogo sobre un tema de actualidad. 
*En el programa existen dos secciones específicas a comentar la 
actualidad Boletín de noticias e Iñakinews, por lo que podemos decir 
que el contenido del programa se basa ante todo en noticias de 
actualidad.  
*Las llamadas telefónicas también son una parte fundamental del 
programa, se realizan por dos personas diferentes. Por un lado Toni 
Nievas en cada programa realiza una llamada en busca de trabajo y por 
otra Fox realiza llamadas o bien dentro de la sección Me ligo a tu madre 
o bien a una persona al azar haciéndose pasar un personaje famoso. En 
ambos casos la llamada está grabada con anterioridad.  
Otras secciones: 
Las secciones del programa son muy numerosas y no existen 
secciones fijas un día concreto de la semana o con una temática 
determinada. La creación o emisión de las secciones depende de la 
actualidad. Por ejemplo en el programa del 12 de mayo de 2014 con 
motivo del final de la liga se introdujo la sección Periodistas, futbol 
club, una sección creada sólo para ese día para que Iñaki Urrutia 
comentara el final de la liga. Ese mismo día se realiza una sección 
nueva a cargo de David Broncano en el que habla del torneo de tenis 
celebrado el fin de semana anterior en Madrid. 
Por lo tanto, podemos afirmar que los contenidos del programa se 
adaptan a la actualidad manteniendo siempre unas secciones fijas y 
otras que cambian en función del contexto. 










El hashtag del día 
Broma telefónica de Coco. 
La tele de Quique Peinado 
Lorena Castell 
Destructores de Iñaki Urrutia 




Alaska y Mario 
Concurso del público. 











A lo largo del programa tanto en voz en off como los propios 
presentadores citan las maneras de contacto con el programa. En los 
programas analizados se distinguen formas de contacto corporativos y 
otros específicos del programa. 
La peculiaridad es que en los específicos del programa aparece la 
palabra Vodafone, hecho que remarca aún más que el programa es 
producido por Vodafone. 
Así pues vemos que para el mismo programa existe una web 
corporativa de la cadena y otra de la marca de telefonía al igual que 
para los contactos por mail.  
Para justificar la existencia de dos correos y dos webs para el mismo 
programa se ha solucionado aportando un valor diferencial en cada uno 
Específicos del programa: 
publicoyu@vodafone.es 
yu.vodafone.es 









de ellos. Así vemos que el correo corporativo de Vodafone es sólo para 
asistir como público mientras que el corporativo de la cadena es el 
correo general para cualquier petición. Lo mismo ocurre con las webs 
que la corporativa de los 40 principales es la plataforma desde la que se 
ve el programa en streaming mientras que la de Vodafone es donde se 
pueden informar de las tarifas y de las actividades anunciadas en el 
programa. 
 




Apariciones de Vodafone. 
Fuente: Elaboración propia. 
 









En la imagen (Figura 25) podemos ver las cuatro formas en las que 
la marca Vodafone aparece dentro del programa de radio. El tamaño de 
las esferas muestra la manera en que se menciona la marca: 
-Cuña convencional: Una voz en off emite un anuncio de Vodafone. 
En este tipo de aparición se hace referencia a un beneficio que ofrece el 
producto. 
-Menciones corporativas del programa: Entre las secciones una voz 
en off auto-promociona el programa y nombra a Vodafone. Simplemente 
se nombra la marca sin ofrecer un beneficio del producto.  
-Cuñas especiales: Anuncio publicitario realizado por el presentador 
en interacción con el público. Este caso no es habitual, de las muestras 
seleccionadas sólo ha aparecido en una ocasión. 
-Dentro del contenido del programa: Por medio de concursos 
especiales realizados por la marca, anuncio de conciertos o actividades 
realizados por la marca. 
La forma mayoritaria en la que aparece la marca dentro del programa 
es a través de menciones seguida de la cuña convencional. En menor 
medida la marca aparece dentro del contenido pero lo hace por motivos 
específicos. En último lugar aparecen las cuñas especiales, aquellas que 
no son realizadas por la voz en off habitual sino por el presentador. De 
este último caso sólo se ha observado una que se ha repetido en varios 
programas pero no se han encontrado más casos. 
A continuación vamos a detallar el contenido de cada una de estas 
apariciones: 
Cuña convencional: 
Las cuñas se emiten al comienzo y al final de cada sección. Se van 
intercalando las cuñas convencionales con las menciones corporativas. 
Cada una de las cuñas va acompañada del beneficio de producto que 
transmite. 












Texto de la cuña publicitaria. Beneficio 
del producto 
Vodafone. 
Esto es Yu, no te pierdas nada, un programa con todo 
incluido, como las tarifas Vodafone Yu, megas tutiplén, 





Esto es Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, un tipo 
que discute con Iñaki Urrutia por sms porque le sale gratis 




Esto es Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, un 
presentador que habla tanto que si no tuviera su tarifa 





Esto es Yu, no te pierdas nada, un programa que da de 







Esto es Yu, no te pierdas nada, un programa con gente 
que no para de ver vídeos en internet pero que ni aún así 





Amigos, ¿pueden unos monguers convencer a una marca 
internacional? Nosotros lo hemos hecho. Conoce las nuevas 
tarifas yuser, super yuser y mega yuser de Vodafone Yu, 
con muchos más megas para navegar y llamadas gratis 








Cualquier super héroe normalito puede salvar el planeta 
de una invasión alienígena, pero sólo un super yuser lo 
tiene todo, megas para aburrir, minutos a todos y llamadas 
gratis con otros Vodafone Yu, supera eso Capitán América. 
Súper yuser la nueva tarifa prepago e Vodafone Yu. 







Enhorabuena, lo hemos conseguido, las nuevas tarifas de 
Vodafone Yu, ahora se llaman yuser, super yuser y mega 

















   No te podemos prometer una lengua como la de Miley 
Cyrus pero la tarifa yuser está de rechupete con megas para 
aburrir y llamadas gratis entre yusers. Yusers la nueva 






Todo lo que necesitas está en  yu.vodafone.es, los vídeos 
más loquers del programa, las aplicaciones más coquers y 
los eventos y promociones más cocorrotos. ¡Ah! Y también 
las tarifas y los smartphones de Vodafone Yu, 







Si pusiéramos en fila todos los megas de las tarifas 
Vodafone Yu darían la vuelta al mundo cinco veces, o no, 





Los yusers de Vodafone son una legión y son comunidad, 
Vodafone Yu pone las llamadas y sms ilimitados de Yu a 
Yu, luego ya lo que surja es cosa vuestra pero nosotros lo 
celebramos con alegría y alborote, Vodafone Yu muy con el 






Esto es Yu, no te pierdas nada, el programa con más 





De la tabla extraemos que el beneficio que más se intenta potenciar 
en la comunicación es el hecho de que las tarifas Vodafone Yu lo tiene 
todo incluido. 
Del texto de las cuñas cabe destacar varios aspectos como son el 
lenguaje utilizado, las referencias a los presentadores y artistas del 
momento y la referencia a los clientes de la tarifa como miembros de 
una comunidad. 
Menciones a Vodafone: 
Mención textual. Motivo principal 
por el que se nombra. 
Estas escuchando Yu, no te pierdas nada, un 
programa que prefiere las tarifas Vodafone Yu a 
unas vacaciones en Tarifa. 
 
Auto-promoción. 










Vodafone Yu, está en la calle (eres yu, tu mi 
príncipe azul que yo soñé, eres yu). Yu, no te 





Paso de que me lo cuenten, todo lo que pasa 
está en yu.vodafone.es. Yu, no te pierdas nada, 




Vodafone Yu, está en la calle, atentos que es 
complicado (risas, ¿es lo de Vodafone?). Todo lo 
que pasa está en yu.vodafone.es. Yu, no te 





Paso de que me lo cuenten, todo lo que pasa 
está en yu.vodafone.es. Yu, no te pierdas nada, 




Muy fan de yu.vodafone.es. Vodafone te trae 






Todo lo que pasa esta en yu.vodafone.es. Yu, 
no te pierdas nada, un programa hecho por los 
que se quedaron fuera en el casting de Gandía 




Vodafone Yu está en la calle, atentos, que es 
complicado (risas, ¿es lo de Vodafone?). Todo 
loque pasa está en yu.vodafone.es. Yu, no te 





Todo lo que pasa está en yu.vodafone.es. 




Vodafone está en la calle. Yu no te pierdas 
nada, con DAni Mateo, una experiencia multi-
plataforma, puedes seguirlo en streaming desde 
tu ordenador, desde tu Smartphone, en facebook, 







Todo lo que pasa está en yu.vodafone.es Yu, no 
te pierdas nada, un programa que ponen dos 













dos. Con Dani Mateo, en los 40. 
 
Web Vodafone. 
Si quieres vivir toda esta locura en directo, 




Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, el 
condesador de fluzo de la guasa nuclear, el 




Escríbenos a buzón yu@vodafone.es 
 
   Buzón. 
Yu no te pierdas nada, el programa con el 
presentador más atractivo de la radio difusión 
española (qué chico más guapo) aquí con Dani 
Mateo también (si hasta las monas iban detrás de 
él) un programa que viene e la mano de Vodafone 






Aunque cueste creerlo, estos 4 barbudos eran 
los que estaban dentro de los teletubbies, Yu, no 
te pierdas nada, un programa que viene de la 
mano de Vodafone Yu, con Dani Mateo (creo que 






Si quieres vivir toda esta locura en directo 
escribe a públicoyu@vodafone.es. Yu, no te 
pierdas nada está abierto 24 horas en twitter, 





Público / Redes 
sociales / Web 
Vodafone. 
 
El motivo principal de las menciones de Vodafone es dar la web 
oficial del programa donde se pueden ver las tarifas y productos de la 
marca. Así pues la mayoría de menciones tienen que ver con la 
promoción de la propia marca a través de su página web. 
También se nombran las redes sociales y maneras que tienen los 
oyentes de contactar con el programa, maneras de contacto que tienen 
la palabra de Vodafone insertada y que por lo tanto además de facilitar 
la interacción con el público sirven de mención a la marca. 









En cuanto a la auto-promoción cabe destacar que es habitual en los 
programas de la cadena 40 principales que en los cortes publicitarios se 
realiza una cuña anunciando el programa que se está emitiendo en ese 
momento. 
Cuña especial: 
La cuña especial es la técnica menos usada. Esta cuña especial se ha 
emitido en varios programas y simula que se está haciendo en directo 
con el público asistente. Se trata de una cuña larga que tiene como 
objetivo presentar la interacción con el público.  
En esta cuña el objetivo es mostrar a prescriptores reales, es decir, 
no un prescriptor conocido sino que sean los propios usuarios de la 
marca los que aconsejan el producto. 
La cuña intenta emular una escena de la película 300 y recoge todos 
los beneficios que poseen las tarifas de Vodafone. Para  finalizar la voz 
en off cierra con una cuña convencional para que quede remarcado 
que se trata de un anuncio publicitario y no de contenido mismo del 
programa. 
Dani: A ver chavales, tenéis que hacerlo bien porque estamos 
intentado hacer la canción de 300. Venga ¿Qué somos? 
Público: ¡Yusers! 
Dani: ¿Y qué queremos? 
Público: ¡Más megas! ¡Yu, yu ,yu! 
Dani: ¿Y quién os da llamadas y sms? 
Público: ¡Yu, yu ,yu! 
Dani: ¿Y quién os lo dio primero? 
Público: ¡Yu, yu ,yu! 
Dani: ¿Y quién es el más guapo de aquí? 
Público: ¡Yu, yu ,yu! 
Dani: Eso es justo lo que quería oír 
Voz en off: Porque con las tarifas prepago de Vodafone Yu tendrás 
hasta 1 giga y medio para navegar por internet y llamadas ilimitados 
con otros yusers, sí y también al presentador más guapo de la radio. 
Dani: Pues eso es lo que decía yo. 
 









Referencias a los presentadores y artistas del momento: 
 
 “Dani Mateo, un tipo que discute con Iñaki Urrutia por sms porque le 
sale gratis” 
   “No te podemos prometer una lengua como la de Miley Cyrus pero la 
tarifa yuser está de rechupete con megas para aburrir y llamadas gratis 
entre yusers. Yusers la nueva tarifa prepago de Vodafone Yu”. 
“Supera eso Capitán América”. 
En las cuñas se utiliza la figura de los dos presentadores principales 
del programa, Dani Mateo e Iñaki Urrutia, como prescriptores 
indirectos del producto. No son ellos directamente los que dicen que 
usan el producto pero sí lo dice la voz en off. Este tipo de publicidad se 
basa en la figura del prescriptor, un personaje conocido que afirma 
utilizar la marca lo que hace que le dote de credibilidad y fiabilidad al 
producto. 
También se  nombra a un personaje conocido como Miley Cyrus y 
una característica principal del mismo, su lengua, para asociarlo con el 
producto y el beneficio que aporta. Este uso del personaje se realiza con 
fines humorísticos pues resalta un hecho conocido del personaje para 
que el oyente lo relacione con el contenido del mensaje. 
La cuña realizada nombrando al personaje de ficción Capitán 
América también tiene que ver con la actualidad del momento, coincide 
su emisión con el estreno de la película del superhéroe y se utiliza para 
realizar una comparativa entre el personaje y el producto. 
Modo en que se habla del programa en la voz en off: 
 
“Tarifas Vodafone Yu, megas a tutiplén, llamadas ilimitadas, mensajes 
y mucha tontería”. 
“Un programa que da de qué hablar y si eres yuser lo podrás hacer 
gratis con otros Vodafone Yu”. 
“Un programa con gente que no para de ver vídeos en internet pero 
que ni aún así agota el giga y medio de su tarifa Vodafone Yu”. 
“El programa con más gigas y menos neuronas de Vodafone Yu”. 
 









El programa de radio se personifica y se le atribuyen características 
propias que lo distinguen de otro programa convencional de radio. Se 
dice que es un programa con mucha tontería o con menos neuronas. 
Este tipo de adjetivos no son habituales para referirse a un programa y 
mucho menos para promocionarse pero precisamente la diferencia del 
programa de radio son estas autocríticas que también están latentes 
entre los presentadores y contenido del programa donde son habituales 
las críticas en clave de humor entre los miembros del programa.  
Se habla de las personas que forman el programa como gente que no 
para de ver vídeos en internet para relacionarlo con la ventaja que 
ofrece la tarifa de Vodafone. Al igual que en el caso de los presentadores 
como prescriptores se usa aquí ese recurso de manera indirecta. La 
gente del programa son los presentadores y también los oyentes por lo 
que los prescriptores aquí son más amplios. 
  Lenguaje propio: 
“¿Pueden unos monguers convencer a una marca internacional? 
Nosotros lo hemos hecho. Conoce las nuevas tarifas yuser, super yuser 
y mega yuser de Vodafone Yu”. 
“Enhorabuena, lo hemos conseguido, las nuevas tarifas de Vodafone 
Yu, ahora se llaman yuser, super yuser y mega yuser”. 
“Los vídeos más loquers del programa, las aplicaciones más coquers y 
los eventos y promociones más cocorrotos”. 
“Te puedes pegar el farol contándoselo gratis a otros Yusers”. 
“Los yusers de Vodafone son una legión y son comunidad”. 
      
 En este apartado tenemos dos características fundamentales del 
programa: 
















Estas palabras sin significado definido se utilizan para referirse tanto 
a los miembros del programa como al producto, presentadores o dentro 
del contenido para referirse a un tema o persona. 
Comunidad Yuser: 




Se hace partícipe a los clientes de Vodafone y a los oyentes del 
programa hablando en plural cuando anuncia los nuevos 
beneficios de las tarifas. Se crea el nombre Yuser para hablar de 
una comunidad, una legión, es decir, se hace partícipe al oyente 
del programa por el hecho de ser cliente de la tarifa que lo 
produce. 
Este hecho va más allá de las teorías sobre BC que afirman que 
no se trata de tener clientes sino de tener fans y en este caso los 
fans forman un grupo con beneficios asociados. 
 
Dentro del contenido: 
Entradillas de Dani Mateo: 
El programa tiene 3 horas de duración. En cada comienzo de hora 
Dani Mateo hace una entradilla haciendo hincapié en que el programa 
es de Vodafone. 
El comienzo de la primera hora siempre es el mismo. Dani Mateo dice  
“Hola, hola, hola, hola. Bienvenidos a Yu, no te pierdas nada” para 
continuar con alguna de estas variaciones. 
“Un programa que viene de la mano de Vodafone Yu”. 
 “Amigos de la merienda-cena”. 
“El nirvana de Vodafone Yu”. 
“El programa más inconsciente de Vodafone Yu”. 









La segunda y tercera hora comienza siempre diciendo en qué hora 
del programa se encuentra para continuar con alguna de las siguientes 
frases: 
“Un programa que viene de la mano de Vodafone Yu”. 
“El programa más festivalero de Vodafone Yu”. 
“La alegría de la huerta de Vodafone”. 
“Los 12 puntos de Vodafone Yu”. 
“El programa de los barbudos explosivos”. 
 
Destacamos que al comienzo de cada hora se destaque que el 
programa está realizado por la marca. Frente a algunas opiniones de 
teóricos que afirman que en el BC la marca no debe estar visible en este 
caso vemos que la presencia de la marca es fundamental y numerosa. 
En numerosos programas Dani Mateo dice la frase “amigos de la 
merienda-cena”. Esta frase está dedicada tanto a las personas que ven 
el programa vía streaming que comienza a las cinco, hora de la 
merienda, como a aquellos que lo escuchan por la radio, a las diez, hora 
de la cena. 
Vuelven a aparecer en este apartado la crítica al programa y sus 
presentadores no a modo de insulto sino en tono de humor: el 
programa más inconsciente y barbudos explosivos. 
Se utiliza la actualidad para cambiar las entradillas. Cuando se dice 
“Los 12 puntos de Vodafone” hace referencia al festival de Eurovisión 
que se realizó en fin de semana anterior a la emisión del programa. Así 
el comentario realizado por Dani Mateo en las presentaciones de cada 
hora del programa varía en función de la actualidad. 
Dentro del contenido propiamente dicho: 
En este apartado veremos aquellas menciones a Vodafone que se 
realizan como parte del contenido del programa, es decir, siguiendo la 
conversación de los presentadores se habla de Vodafone como si de un 









contenido más se tratara, sin cambiar el tono de voz ni hacer 
entradilla.  
Programa Contenido Motivo. 
Abril 2013 Concurso Vodafone Music Talent en la 
que eligen a un grupo desconocido para 
actuar de telonero con un gran grupo. 
Los grupos cuelgan sus vídeos en la 
página de yu.vodafone.es. Los usuarios 







Marzo 2013 En la sección “Motivos por los que no 
te puedes perder el programa” el motivo 
número 2 dice: “Porque desde hoy con 
las tarifas Vodafone Yu, los yusers 
además de las llamadas gratis con otros 
yusers, de los minutos, de los sms 
ilimitados, pueden tener ¡atención! Hasta 
un giga y medio de velocidad para 
navegar por internet, un giga y medio, 
que te bajas vídeos de cabras, de monos, 
de todo lo que quieras. Si es que 
Vodafone Yu crece, hasta a mí me ha 
empezado crecer el pelo, giga y medio, un 











Marzo 2013 Sección “el número” sobre 
matemáticas pero en realidad es una 
entrevista sobre lo que sabe de 
matemáticas el personaje de Dani. Dice 
“programa hecho con gente que no 
cogieron para Gran Hermano”. Esta 
sección en realidad es un anuncio del 
concurso que el programa ha abierto en 
twitter con el hashtag #yunumeros, 
donde la gente tiene que contestar qué 
nombre le pondría a un grupo de música 
imaginario. El premio es un número gold 







Mayo 2013 Sección “Motivos para perderse el 
programa” en el motivo número 3 se 
 
Cuña 









dice: “Esto es una persona antes de 
hacer su recarga Vodafone Yu (es el día 
más importante de mi vida, no he 
dormido, no he comido mucho y me 
muerdo las uñas que nunca lo he 
hecho). Da nervios la recarga online. Y 
esto es una persona después de hacerla 
(me sobra el dinero). Y dirán ¿por qué le 
sobra el dinero? Pues te lo explico, 
porque Vodafone Yu te regala el 25% de 
tu recarga online, si recargas 20 euricos, 
5 euricos de regalo. ¿Quién regala eso en 
tiempos de crisis? ¿Alguien regala dinero 
por la calle? No, sólo Vodafone Yu, que 
encima te regala ¡atención! Te da más 
gigas, tiene los mms gratis, los sms 
gratis, los yuserss hablan gratis entre 
ellos y encima si te vas a yu.vodaofne.es, 
recargas tu tarjeta Vodafone Yu online, 






Abril 2014 Sección de Lorena Castell y “su agenda 
afterclass de Vodafone Yu”, son los 
mejores planes para el fin de semana 
propuestos por los oyentes a través del 
twitter del programa @yu_ntpn. Los 
planes son variados como teatro, centros 





Marzo 2014 Sección concurso “gana o fallece”. 
Participan dos concursantes del público 
donde el regalo es un ambientador de 
Yu. Hacen preguntas absurdas como la 
que llaman la pregunta Bob esponja que 
consiste en continuar la frase: ¿Quién 
vive en la piña debajo del mar…? 
25:00.-Voz en off: En este concurso no 
ha sido maltratado ningún animal ni 
tampoco Iñaki Urrutia, el programa no 
se hace responsable de la calidad ni 
apariencia estética de los premios 
entregados a los ganadores y si eres de 
Vodafone y quieres conseguir buenos 


















www.recargatederegalos.com y podrás 
conseguir descuentos, entradas para el 
cine, viajes y mucho más. 
 
Mayo 2014 En anteriores episodios... Entrevistan 
a un Yuser, desconocido al que llaman 
loser, que habla de unas vacaciones que 
pasó en Benidorm. Le hacen un test 
Yuser donde se pone un bigote, canta en 
mexicano y por pasar la prueba le 
regalan un pack de Vodafone Yu. Invitan 
a participar entrando en yu@vodaofne.es 
mandando un correo o realizando un 
test yuser en facebook para ganar un 
teléfono móvil marca LG. Dani dice 






Mayo 2014 Dani dice “Por fin llega lo que todos 
los yusers estábamos esperando, la 
nueva aplicación Vodafone Yu, una 
aplicación con la que podrás saber qué 
contactos de tu agencia son Vodafone Yu 
para hablar gratis y enviarte mensajes 
gratis, entra en yu.vodafone.es y entérate 








Las menciones a Vodafone dentro del contenido del programa 
podríamos clasificarlas como cuñas hechas en directo y menciones 
indirectas mediante otras actividades realizadas por la marca. 
El hecho de tener una web especializada en actividades como 
conciertos, cursos y actividades de ocio como es yuafterclass.es y la web 
vodafoneyumusicshows.es dedicada exclusivamente a actividades 
relacionadas con la música hace que las menciones a la marca 
aumenten considerablemente. 
Se trata de actividades realizadas por la marca que son del interés de 
los oyentes. No olvidemos que los 40 principales es un canal de radio 









dedicado a la música, por lo que las acciones realizadas en el sector de 
la música, se insertan en su programación de forma natural. Además al 
tratarse de acciones relacionadas con la música también se nombran en 
otros programas de la cadena. 
La sección en la que más menciones se realizan es “Motivos por los 
que no perderse el programa”. El motivo principal es que el inicio del 
programa supone el de mayor atención del público y para remarcan la 
marca que hay detrás del programa. 
La tercera hora es en la que menos menciones existen en términos 
generales debido a que se emite de doce a una en radio y por tanto 
pertenece a una franja horaria en la que la audiencia disminuye. 
En cuanto a los programas en los que se emiten las menciones 
dentro del contenido cabe destacar que en todos los programas 
analizados se ha realizado alguna mención de alguna manera por lo que 
podemos afirmar que Vodafone está presente en el contenido dentro del 




Marca  Producto. 




200 euros de 
gasolina. 
Abril 2014 Cuña El País Disco de 
Juanes, “Loco 
de amor” junto 
al periódico 
ElPaís. 
Abril 2014 Cuña Sun Festival Festival de 
Música de 
Málaga. 
Marzo 2014 Cuña Superventas Lanzamiento 
del disco 










Marzo 2014 Cuña Opel Corsa Concierto de 
Antonio Orozco 
patrocinado 
por Opel Corsa. 
 
No es habitual la inserción de otros anunciantes dentro del programa 
Vodafone Yu. Cuando aparecen otros anunciantes lo hacen en forma de 
cuña publicitaria convencional y de forma continuada, es decir, todos 
los anuncios de abril  y marzo 2014 se realizaron seguidos uno detrás 
de otro. 
Las cuñas publicitarias no anuncian producto en sí, sino que 
anuncian promociones relacionadas directamente con la cadena 40 
principales. La cadena 40 principales realiza acciones con varios 
anunciantes que realizan acciones de patrocinio y co-branding como es 
el ejemplo de los casos expuestos en la tabla. 
Por lo tanto la aparición dentro del programa de radio de otros 
anunciantes se basa en la necesidad de la cadena de anunciar sus 
propios productos y éstos a su vez están patrocinados por otras marcas 
comerciales que se benefician de ese acuerdo con la cadena. 
La importancia del presentador: 
Los propios productores del programa afirmaron que la figura de 
Dani Mateo, el presentador, fue fundamental a la hora de realizar el 
programa. El motivo es que es una persona conocida por sus anteriores 
trabajos en televisión. Este hecho era positivo pues atraía a una 
horquilla de público adulto al  que de otro modo habría sido complicado 
llegar. 
El personaje de Dani Mateo se muestra de manera cómica y se 
realizan menciones en tono de humor sobre él. Cualquier otro 
presentador no se prestaría a esta imagen cómica que ofrecen de él pero 









el programa está hecho en clave de humor de principio a fin por lo que 
la risa sobre el propio presentador y los colaboradores es constante. 
 
VOZ EN OFF: AUTOPROMOCIÓN DEL PROGRAMA. 
Y este gañan es Dani Mateo, un tipo que pierde mucho en persona, 
en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, Con Dani Mateo, un presentador con voz 
grave, que dice cosas gravísimas, en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, la única persona que habla 
cuando el cura dice  hable ahora o calle para siempre, en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, el novio que toda madre 
querría para el hijo de una amiga, en los 40. 
Esto es una voz y no lo de Dani Mateo. Yu, no te pierdas nada, en los 
40 
Y esto es Yu, no te pierdas nada, probablemente el programa de 
radio más gracioso de todos los que haga presentado Dani Mateo, en 
los 40. 
Estas escuchando Yu, no te pierdas nada, un programa de radio 
donde siempre brilla el sol, con Dani Mateo en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, el condesador de fluzo de la 
guasa nuclear, el fiestón de Vodafone Yu, en los 40. 
: Yu no te pierdas nada, de lunes a viernes de 5 a 8 en streaming en 
los 40.com y de 10 a 12 en los 40, con Dani Mateo, un presentador que 
hace gárgaras con gasoil. 
Yu no te pierdas nada, el programa con el presentador más atractivo 
de la radio difusión española, aquí con Dani Mateo también  un 
programa que viene de la mano de Vodafone Yu, en los 40. 
Aunque cueste creerlo, estos 4 barbudos eran los que estaban dentro 
de los teletubbies, Yu, no te pierdas nada, un programa que viene de la 
mano de Vodafone Yu, con Dani Mateo, en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, el único programa en el que lo que sobra te 
lo puedes llevar en un tupper, con Dani Mateo, en los 40. 
Yu, no te pierdas nada, de cinco a ocho en streaming en 
yu.los40.com y de diez a una en los 40, una hora menos en Canarias, 
con Dani Mateo. 
Estás escuchando Yu, no te pierdas nada, el programa que más 
gusta en Gibraltar, con el presentador más atractivo de la radio-
difusión española. ¡Ah! Y con Dani Mateo también. 
 









Las palabras cómicas a modo de insulto gracioso se ven no solamente 
en la imagen del presentador sino de todos los colaboradores como por 
ejemplo: 
Dani Mateo dice en un programa  “como somos así medio imbéciles” 
refiriéndose al equipo del programa.  
Dani le dice a Iñaki que no escucha bien porque tiene un cirio en la 
oreja.  
Dani presenta a Raúl del Bosque del que dice “siempre llamamos el 
calvo de mierda”. 
Dani le dice a Iñaki “paciencia hay que tener para aguantar a Iñaki, 
menos mal que maldito naranjito dura menos”. 
 
Así pues las referencias cómicas son constantes entre los 
presentadores del programa debido a que el contexto de humor facilita 
que todo lo que se diga se tome como algo gracioso y nunca ofensivo. En 
el último ejemplo además se hace referencia al espectáculo teatral de 
Iñaki Urrutia llamado “Maldito naranjito” con lo que dentro del 
programa existe también promoción de productos que los propios 
presentadores realizan y que son ajenos al programa de radio. 
Adjetivos del programa: 
La voz en off en las autopromociones del programa habla del mismo 
de manera que objetivamente podrían ser negativos para el propio 
programa, pero que en el contexto de humor del contenido se entienden 
perfectamente como ironía o sátira. 
 
Y esto es Yu, no pierdas nada, un programa que aunque por la radio 
no se ve note huele mucho a choto, en los 40 
 
Estás escuchando Yu no te pierdas nada, el único programa con el 
que Miley Cyrus no hace twerking. 
Esto es Yu, no te pierdas nada, un programa de gente que no para de 
ver vídeos de monos 
Estas escuchando Yu, no te pierdas nada, un programa realizado 
exclusivamente por gente que se sentaba en la última fila de clase, en 
los 40. 









Y esto es Yu, no te pierdas nada, un programa multi-tasking hecho 
por gente que no sabe lo que significa la palabra multi-tasking, en los 
40. 
Estas escuchando Yu, no te pierdas nada, 3 horas de radio que no 
pasaran a la historia, en los 40 
 
De estos datos extraemos varios aspectos a tener en cuenta: 
*Huele mucho a choto, realizado por gente que se sentaba en la 
última fina de clase y 3 horas de radio que no pasaran a la historia 
demuestran que el tono de humor se aplica a todo el contenido del 
programa, incluso al hacer referencia a los miembros del equipo. 
*Referencias a personajes populares de la actualidad como Miley 
Cyrus y a expresiones de moda en la jerga popular como twerking. 
*Programa multitasking: El programa Vodafone Yu es más que un 
programa de radio. Se trata de un programa presente en varias 
plataformas webs y redes sociales que se complementan entre sí. 
Referencias al público. 
Las referencias al público aparecen de varias formas: 
Principio del programa: 
En una ocasión en la charla informal que se realiza al comienzo de 
cada programa, simulando que no saben que les están grabando, Dani 
Mateo le dice al público que aunque el chiste sea malo que por favor se 
ría igual. 
La bienvenida siempre comienza con un “hola, hola, hola, esto es Yu, 
no te pierdas nada, un programa que viene de la mano de Vodafone 
Yu”. El último Yu lo dicen tanto los presentadores como el público 
gritando. A continuación Dani saluda “al público maravilloso”. 
Al principio de cada programa, tras dar la bienvenida al programa se 
invita a los oyentes a ver el programa en streaming a través de la web 
yu.los40.com. 
Durante el programa: 









La interacción con el público depende de los temas tratados durante 
el programa. En un programa cuya temática giraba en torno a los 
tatuajes le preguntan a un chico del público que llevaba un gran tatuaje 
que si por favor se lo podía enseñar y que les contara el motivo por el 
cual se lo hizo. Estas interacciones surgen del momento concreto y la 
temática a tratar y no están fijadas. 
Existen dos secciones que no son fijas pero que se realizan con 
asiduidad en el programa donde el público es el protagonista. La que 
más se repite es “el tuitero del día”, donde una persona del público da 
su twitter para que le sigan porque a través de él va a comentar todo lo 
que ve en plató. 
Otra sección es la dedicada al concurso que realiza Vodafone donde al 
ganador le regala un teléfono móvil. Se trata de un falso concurso pues 
las preguntas suelen ser sobre el programa o pruebas como disfrazarse 
o imitar a alguien. El concursante es una persona del público que habla 
sobre ella  y que siempre consigue el premio pues es una sección creada 
para promocionar a la marca. 
Al final del programa: 
Dani Mateo se despide del público para el que siempre pide un 
aplauso. 
Referencia a redes sociales: 
Como hemos visto durante todo el programa una voz en off invita a 
los oyentes a conectarse a las redes sociales y las webs del programa 
pero al final de cada emisión son los presentadores los que dan siempre 
el correo electrónico para que asistan como público,  twitter y el 
número de teléfono del programa. 
Durante el programa en ocasiones se realiza la lectura de mensajes 
que dejan los oyentes por twitter y facebook de la mano de Iñaki 
Urrutia. Incluso existe una sección no diaria que se llama el hashtag 









del día donde se propone hashtag en twitter para que los oyentes dejen 
sus mensajes y consigan un premio. Esta sección tiene como objetivo 
dar un premio de Vodafone.  
En todos los programas se utilizan hashtag con los invitados al 
programa o con alguna de las secciones, así pues el uso de Twitter es 
diario mientras que Facebook se utiliza para promocionar la marca, 
novedades del programa y realización de encuestas y concursos 
puntuales. 
Referencias a otros programas de televisión y radio. 
A pesar de ser un programa de radio, las referencias a programas de 
televisión son constantes. De hecho existe la sección “la tele de Quique 
Peinado” donde en cada intervención comenta un programa de 
televisión diferente. 
Las referencias se utilizan poniendo extractos de audios del 
programa de televisión (algunos acompañados de imágenes en 
streaming y otros simplemente el audio) y nombrados por los miembros 
del equipo en directo. 




La Voz Kids. 
Saber y ganar. 
El larguero. 
Supervivientes. 
Un príncipe para Laura. 
A bailar 
Mil maneras de morir. 
El intermedio. 
Así nos va. 
Eurovisión. 
 
También se utilizan audios de varios personajes reconocidos como: 









Isidoro. Concursante de ¿Quién quiere casarse con mi 
hijo? 
Karlos Arguiñano. Programa de cocina. 
Mercedes Milá. Gran hermano. 
Estos personajes aparecen en el programa mediante audios que 
acompañan a la voz en off para darle más humor al contenido. 
Además se nombra varios personajes reconocidos con asiduidad 
sobre todo a Juan Ymedio por su programa en Canal Sur con niños. 
Iñaki Urrutia hace el personaje “Iñakito” que simula un niño que 
participa en el programa de Canal Sur. También es muy habitual que 
nombren a Sandro Rey, vidente, bien para usarlo como recurso 
humorístico o bien porque ponen algún extracto del programa. 
7.2.-La radio que se ve. 
El programa televisado a través de la plataforma de los 40 principales 
está realizado por 3 cámaras que enfocan a dos escenarios diferentes: 
-Una cámara muestra la parte de producción. 
-Otra cámara está situada a la derecha de la mesa de los 
presentadores. 
-Otra cámara está situada a la izquierda de la mesa de los 
presentadores 
La cámara que enfoca la parte de producción es fija  por lo que 
siempre tiene el mismo ángulo. 
Las otras dos son móviles, son llevadas por dos cámaras y en 
ocasiones son los propios presentadores las que las cogen y enfocan 
donde quieren. Los planos  son cortos y se convierten en primeros 
planos cuando alguien habla. 
La cámara enfoca además de la mesa del estudio al público. Las 
imágenes del público suelen aparecer al principio del programa, cuando 
se les da la bienvenida, y otra al final, en el momento de la  despedida 
del público. 









A continuación se van a analizar a través de imágenes, captadas de la 
emisión del programa de radio, las características del contenido visual 
que por medio de la radio no se pueden apreciar. 
Mensajes publicitarios a lo largo del programa: Carteles a mano. 
La gran ventaja de ser televisado es que el cartel con el mensaje de 
Vodafone está presente en gran parte del programa. El cartel de 
Vodafone se ve en imagen fija durante los primeros segundos del 
programa mientras suena la sintonía corporativa de la cadena 40 
principales y la sintonía del programa. 
Los carteles aparecen siempre al principio de cada canción. En la 
mayoría de canciones el cartel permanece todo el tiempo que dura la 
canción mientras que otras veces aparece en los primeros segundos de 
la canción para más tarde mostrar vídeos de Youtube. 
 
FIGURA 26 
Cartel anuncio Vodafone. 










Cámaras y escenarios: 
En la imagen vemos el enfoque de las cámaras. La mesa de los 
presentadores siempre se ve enfocada desde la izquierda, donde se 
encuentra Iñaki Urrutia, y cambia a la cámara de la derecha solo si 
habla alguno de los co-presentadores de la derecha, si no es así se 
mantiene fija. 
La cámara de la derecha además se utiliza por Iñaki Urrutia en 
ocasiones para mostrar el cartel con el mensaje publicitario de 
Vodafone o para enfocarse a sí mismo haciendo caras graciosas. 
El panel de control se utiliza para ver a Raúl del Bosque que aparece 
bailando siempre al principio de cada programa y además a los 
próximos invitados. Los invitados antes de entrar al plató aparecen en 
el panel de control saludando a los presentadores y a la cámara (al 
público que ve el programa). 
 










Cámaras del programa. 
Referencias a programas anteriores: 
El recurso de remitir a programas anteriores tiene mucho de 
televisivo. Es una forma de recordad los mejores momentos y de cubrir 
tiempo de emisión. Cuando se realiza esta sección siempre aparece en 
imagen los mensajes que vemos abajo, cada uno de ellos por separado 
durante un par de segundos y después el trozo de programa que se va a 
recordar. Cuando esto ocurre la imagen siempre tiene un cartel gris que 
señala que se trata de un programa anterior. 
 
FIGURA 28 
En anteriores episodios de Vodafone Yu. 
Vídeos de Youtube durante las canciones: 
Durante la emisión de las canciones siempre aparece el cartel con el 
mensaje publicitario de Vodafone y en ocasiones se acompaña la 
canción con vídeos de Youtube que no tienen que ver con la canción 
emitida. Se trata de vídeos curiosos y graciosos. Suelen ser vídeos con 
millones de reproducciones y que ya se han viralizado por las redes 
sociales y el espectador probablemente ya conozca. 
También se utilizan los vídeos de Youtube en alguna sección de 
noticias donde se utiliza el vídeo para mostrar de aquello que se está 
hablando. 











Imágenes de Youtube. 
Realización del programa en directo. Ciudad 40. 
En febrero de 2014 la cadena 40 principales comienza lo que llama 
Ciudad 40. Los oyentes de la cadena a través de la página web oficial de 
la cadena eligen aquella ciudad que quieran que se convierta en Ciudad 
40. Esto supone que los algunos de los programas de la cadena serán 
grabados en la ciudad elegida. Cuando se realiza un programa fuera del 
estudio habitual el contenido del programa es el mismo y como vemos 
en la imagen se intenta que el escenario en el que se graba tenga la 
misma información de la marca que el estudio habitual. 
La única sección fija de los programas emitidos desde fuera del 
estudio es que siempre existe una actuación en directo en la cual 
también se puede ver claramente el logotipo de la marca. 









Además el hecho de salir fuera del estudio supone la creación de un 




Actuaciones en directo. 
Actuaciones en directo desde el estudio: 
La mayoría de invitados al programa suelen ser cantantes o actores 
que presentan sus nuevos trabajos. Cuando los invitados son cantantes 
siempre realizan una actuación bien desde el escenario creado para ello 
o desde el lugar de la entrevista como vemos en la imagen. 











Actuaciones en directo en el estudio. 
Personajes en directo y grabados: 
Los personajes ficticios que aparecen en el programa son varios. Los 
encargados de realizar esos  personajes son: 
-Iñaki Urrutia: Iñakito y Josemi (periodista del corazón). 
-Dani Mateo: Don Román (cantante de reggeaton) y el hipster. 
Además de estos personajes habituales del programa en función de la 
actualidad crean personajes diferentes como un político determinado, 
una actriz de reparto de una gran película hablando del protagonista o 
una persona anónima hablando del tema tratado en el momento. 
La realización por parte de Iñaki y Dani de los personajes se hace en 
directo mientras se emite el programa pero en ocasiones se ilustra el 
personaje con la imagen de una persona que ejemplifica al personaje y 
en otras ocasiones se ve como lo hacen ellos mismos y se les enfoque 
para que se sepa que lo están haciendo en directo. 









En cuanto a los personajes cabe destacar la sección de Joaquín Reyes 
donde realiza personajes conocidos. Es una adaptación de la sección 
Celebrities que realizaba en La hora chanante y en Muchachada nui 
donde habla como si fuera Madonna, Simeone, Macauly Culkin o 
cualquier personaje que haya sido noticia en los últimos días. 
Existen dos colaboradores que realizan llamadas telefónicas y que 
por su peculiar voz parece que sean personajes cuando en realidad no 
son, sino que son los colaboradores reales con sus voces. El caso de Fox 
es un colaborador que suele hacer bromas telefónicas. Dichas bromas 
siempre son grabadas y mientras se emite la broma se le enfoca en 
primer plano mientras abajo aparece su foto y la persona a la que en 
teoría está llamando. 
El otro colaborador que realiza llamadas telefónicas y que además es 
una sección fija del programa es Toni Nievas, donde en cada programa 
llama buscando trabajo pero de manera peculiar. Toni Nievas nunca 
aparece en el estudio. Cuando se emite su broma se pone su fotografía 
debajo con su nombre mientras la cámara enfoca a la mesa para que el 
público vea la reacción de los presentadores.  
 













Al igual que un programa de radio convencional donde se hacen 
desconexiones territoriales, Vodafone Yu realiza en ocasiones 
conexiones con alguna de sus emisoras. En la imagen vemos 40 
principales de Galicia donde el presentador está hablando con Cañíta 
Brava. 
Otra de las ventajas de la radio televisada es la de dar credibilidad a 
lo que se dice. En la imagen vemos una sección que existió durante 
unos meses donde Cristina Pedroche buscaba pareja y tenía citas con 
chicos del público. Si no viésemos la imagen pensaríamos que la cita en 
realidad no existe, que están sentados con el resto de presentadores y 
que es un guión pactado, pero al poder ver la imagen vemos que la 
sección es real. 












Referencias a programas de televisión (en imágenes): 
Las imágenes de programas suelen utilizarse para mostrar algo 
llamativo ocurrido en el mismo, es decir, para escuchar de primera 
mano lo ocurrido en el programa ya que explicado sería complicado de 
entender. Por tanto las imágenes de televisión se utilizan para clarificar 
una situación y facilitar a su comprensión. 











Referencias a programas de televisión. 
La importancia de twitter: 
Cuando el programa se emite por radio se nombran los hashtag de 
cada momento al principio de la sección en la que aparecen pero 
cuando se trata de la emisión en streaming el hashtag permanece 
durante la duración de toda la sección. 
Por tanto la imagen permanece más tiempo y favorece los 
comentarios. 
Los hasthag suelen tener como protagonistas a los invitados del día o 
secciones especiales relacionadas con concursos que promueve la marca 
Vodafone para ofrecer algún tipo de regalo. 











Hashtags del día. 
Promoción de productos de los invitados y propios: 
La imagen favorece la promoción de productos sin necesidad de 
nombrarlos. En cada entrevista a los invitados delante del micrófono de 
Iñaki Urrutia (el que más planos tiene y el más cercano a la cámara) se 
sitúa el disco, el libro o la carátula de la película o serie a promocionar. 
Además es habitual que los productos realizados por los propios 
presentadores también se muestren. En una ocasión desde el panel de 
control Raúl del Bosque mostraba un cartel del espectáculo Maldito 
Naranjito de Iñaki Urrutia y en otra ocasión era Iñaki el que enfocaba 
la portada del libro de Dani Mateo La risa os hará libres. 
Así pues podemos decir que dentro del programa existe product 
placement de los productos culturales que los invitados y los propios 
miembros del equipo realizan sin necesidad de que exista una mención 
explícita de ellos. 











Promoción de productos. 
Vodafone Yu y las redes sociales: 
El estudio de las redes sociales de un programa multiplataforma 
como Vodafone Yu supondría por si sólo un estudio específico. Es por 
ello que vamos a analizar simplemente las redes sociales en términos 
numéricos y visuales pero sin adentrarnos en su análisis. 
 












Redes sociales del programa. 
 
La importancia de las redes sociales como estrategia publicitaria para 
Vodafone reside en que en todos los perfiles el logotipo es visible. El 
contenido gira en torno a noticias, novedades, concursos o preguntas 









que lanzan a los lectores y sobre todo con menciones a la marca, a sus 
tarifas y a las novedades de la marca. 
Destacamos que Tuenti es la red social con más seguidores debido a 
que fue la primera red social que se creó en torno al programa. No 
olvidemos que Vodafone Yu como tarifa de telefonía móvil nació para 
hacer frente a las operadores low cost, sobre todo a la compañía Tuenti 
Móvil de Movistar. Por ese motivo Tuenti fue la red social en la que más 
hincapié se hizo cuando se creó el programa. Actualmente sin embargo, 
es la red social con menos actividad pues la tendencia en redes sociales 
ha cambiado y ahora en términos generales la más utilizada por todo 
tipo de públicos es Twitter. 
En cuanto a la actividad de la marca en las redes sociales destaca el 
estudio realizado por la agencia de publicidad Sra.Rushmore y la 
agencia de medios Wink TTD (agencias con las que trabaja Vodafone) 
que en el año 2013 realizaron una presentación sobre los resultados 
del primer año del programa. 
De este estudio destacamos: 
-En facebook los contenidos más comentados son los que tiene que 
ver con Concursos, entrevistas a invitados e información sobre 
conciertos. 
-En twitter lo que más actividad genera es compartir enlaces de 
vídeos sobre el programa y los retuits al presentador, Dani Mateo. 
-En la página web yu.vodafone.es lo más visitado es la web sobre 
tarifas de contrato seguidas de las de prepago. 
7.3.- Preguntas de investigación. 
¿Cómo aparece la marca de manera verbal dentro del programa? 
La marca aparece mediante cuñas publicitarias convencionales (voz 
en off) y menciones por parte de los presentadores. Existen también 
secciones especiales creadas para promocionar un producto o servicio 









de la marca y las cuñas especiales que son aquellas en las que 
presentador y público interactúan para promocionar un servicio. 
¿Cuáles son los antecedentes comunicativos de Vodafone y el humor? 
El uso del humor como estrategia de comunicación de la marca se 
remonta al año 2006 donde comenzó a colaborar con Andreu 
Buenafuente para sus spots. Desde entonces ha realizado comics, libros, 
patrocinios, el caso que nos ocupa de BC y acciones de inboud 
marketing como el realizado en el metro de Madrid. Todas estas 
acciones han sido comentadas con más detalle en el apartado de 
Agentes implicados en Vodafone Yu. 
¿Quiénes son los agentes implicados en la producción del programa? 
Los agentes implicados son por un lado la cadena de radio, los 40 
principales, el anunciante Vodafone y la agencia especializada en 
contenidos Wink TTD. 
¿Hay más anunciantes dentro del programa? 
En la mayoría de programas no existen más anunciantes pero hay 
casos aislados en los que se publicitan otros anunciantes con motivo de 
la colaboración que realizan con la cadena de radio. En estos casos no 
se publicita la marca o el producto del anunciante sino que aparece 
como patrocinador de conciertos, acciones especiales o productos 
concretos relacionados con la música y con la cadena. 
¿Qué estilo comunicativo posee el programa? 
Todo el programa posee un estilo comunicativo informal, basado en 
el uso del lenguaje coloquial, palabras propias, dobles sentidos y tono 
distendido. 
¿Con qué estilo comunicativo aparece la marca? 
La marca sigue el mismo estilo comunicativo que el programa. El 
estilo informal usado para los contenidos se aplica también a las cuñas 









publicitarias y a las menciones, hecho que tiene como objetivo crear 
vinculaciones  con el público objetivo. 
¿Qué objetivos tiene la marca creando el contenido? 
El objetivo principal de la marca es obtener notoriedad y conseguir 
mejorar su imagen de marca. La marca es visible en todo el estudio de 
grabación y se nombra a lo largo de todo el programa de diversas 
formas. Otro objetivo podemos decir que es puntual, pues cuando lanza 
un nuevo producto o servicio se utiliza el programa para promocionarlo 
de manera especial con menciones realizadas por los presentadores o 
secciones especiales basadas en concursos. 
¿Aparece la marca en el estudio de grabación de forma visual? 
La marca aparece en todo el estudio de grabación, desde el fondo, la 
mesa y los micrófonos. El espacio reservado para actuaciones en directo 
tiene el nombre de la marca en la pared de tal forma que en todas las 
actuaciones el nombre de la marca es visible. Además las cámaras 
siempre enfocan a los presentadores o entrevistados y en el micrófono 
aparece el logotipo de la marca de manera muy visible. 
¿Qué coste tiene la producción del programa? 
No se han encontrado datos del coste económico real del programa. 
Si nos basamos en el clipping realizado en el apartado de Metodología 
observamos que el coste rondaría entre los 50.000  y 70.000 euros. 
Esta aproximación económica no es real porque contamos las 
menciones como cuñas publicitarias convencionales y no es el caso. 
¿Existen secciones definidas dentro del programa? 
El programa posee secciones definidas. Éstas comienzan y finalizan 
siempre con una cuña publicitaria bien sobre la marca Vodafone o bien 
de autopromoción del programa o la cadena. Existen secciones 
especiales creadas para la promoción de nuevos servicios o productos 
de la marca o simplemente de auto-promoción. Estas seccione se 









reconocen porque el presentador de la misma comenta que es una 
sección que trae Vodafone para realizar un regalo, concurso, etc. 
¿Se hacen referencias a las redes sociales? 
Las redes sociales aparecen de varias formas. Una de ellas es a través 
de la voz en off da la dirección de la página web para ver el programa en 
streaming, para conocer las tarifas de Vodafone, dirección de mail o 
dirección de twitter.  
Otra manera en la que se nombran las redes sociales es a través de 
los presentadores que las nombran para invitar a participar en 
concursos o simplemente invitan a comentar el programa. 
En cuanto al programa visto a través de internet twitter tiene una 
gran importancia pues el hashtag aparece sobreimpresionado en casi 
todas las secciones. 
¿Existe interacción con el público? 
En el año 2013 la participación con el público se realizaba mediante 
una sección denominada PlayList. Esta sección cerraba el programa y 
consistía en que los oyentes mandaban a través de facebook una lista de 
sus canciones favoritas para que se emitieran. En el año 2014 la 
interacción con el público se ha hecho de manera más directa. Existe 
secciones en las que se entrevista a gente del público y otra en la que se 
elige a una persona también del público para que comente con su 
twitter el programa. 
Al comienzo y al final del programa Dani Mateo, siempre da la 
bienvenida y se despide del público asistente en el estudio. 
¿El programa usa la información? 
La información es una parte fundamental del programa. A lo largo de 
todo el programa se leen titulares y noticias a partir de las cuales se 
realizan monólogos y conversaciones informales entre los 
presentadores. No se trata de un programa de información pues en 









realidad la información sirve de pretexto para hablar de otras cosas y 
tratarlas con humor. 
  










8.- DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES. 
 
En cada apartado del estudio se ha realizado una síntesis específica 
para facilitar la comprensión y lectura de cada una de las partes. 
En este apartado tratamos de realizar una discusión teórica basada 
en las conclusiones extraídas en el apartado de resultados. 
8.1.- Un nuevo escenario comunicativo. 
“Cuando un joven cumple 18 años en el Reino unido ha sido 
expuesto a 140.000 anuncios en televisión”. “En 1994 los seis canales 
que emiten en Madrid lanzaron 508.553 spots publicitarios”. (Trout & 
Rivkin, 1996). Estas afirmaciones demuestran que el sistema 
publicitario está saturado. Hay demasiados anuncios y un individuo no 
puede prestar atención a todos los impactos publicitarios por lo que 
agencias y anunciantes se han visto obligados a buscar nuevas formas 
publicitarias para conseguir sus objetivos.  
La nueva herramienta se llama BC y la marca Vodafone ha sabido 
hacer uso de ella creando un contenido altamente relacionado con el 
producto que desea promocionar. Así conecta con su público de forma 
natural, sin intromisión y creando vinculaciones positivas basadas en 
el humor. 
El público objetivo de Vodafone Yu, los jóvenes, son más reticentes al 
publicidad ya que han nacido en la era del entretenimiento audiovisual 
(Bermejo, 2013). Su aprendizaje sobre los códigos publicitarios es 
elevado y por tanto las marcas deben esquivar esos códigos reconocibles 
si quieren llegar al público más joven. 









Saussure afirmaba que la letra impresa es simplemente un medio 
secundario y que existía como representación del medio primario que 
era el sonido. El artículo American Journal of Psychiatry  afirma que 
aquello que se aprende cuando se está contento se recuerdo mejor y que 
por tanto el cerebro está controlado de las emociones. Así pues aunque 
el ser humano es un ser racional en la mayoría de ocasiones nos 
dejamos llevar por las emociones. 
En cuanto a la radio como un medio efectivo cabe destacar a los 
autores Trout y Rivkin que en el libro El nuevo posicionamiento se 
afirma que tras analizar cientos de programas eficaces de 
posicionamiento se llegó a la conclusión de que la mente trabaja a 
través del oído y no de la vista, es decir, que lo visual en solitario no 
tiene sentido pero las palabras por sí solas sí. Se escucha más rápido de 
lo que se ve y además el recuerdo de lo escuchado perdura durante más 
tiempo pues se ve reforzado por el tono y el ritmo. 
Con esta información llegamos a la conclusión de que el medio de la 
radio es un medio eficaz que facilita el recuerdo y que unido con 
acciones de BC suponen una herramienta que ayuda al posicionamiento 
de la marca. Este hecho se ve reforzado por el estudio Content Scope 
donde el programa de radio Vodafone Yu es el tercero en cuanto a 
recuerdo. 
Así pues estamos en un nuevo escenario basado en la web 2.0 donde 
destacan las siguientes palabras claves: 











Palabras claves de la web 2.0. 
Fuente: Elaboración propia. 
 
El nuevo escenario nos muestra un mercado donde los consumidores 
no son actores pasivos que observan la publicidad y de los que se espera 
una respuesta sino que los consumidores se convierten en agentes 
activos que buscan información, conversan con las marcas. El papel de 
las marcas también ha cambiado, ya no mandan mensajes a la espera 
de respuesta sino que deben mantener un diálogo de continua escucha 
para que los usuarios participen en sus acciones y sean ellos mismos 
los que busquen los contenidos creados por las marcas. Así el programa 
Vodafone Yu consigue insertarse en una cadena de radio cuyo público 
objetivo es el mismo que el de su sub-marca. 
No basta con crear un contenido sino que dicho contenido tiene que 
estar en concordancia con la marca y la cadena. Se unen tres agentes 
diferentes; cadena, anunciante y consumidores y lo que se debe 
conseguir es conseguir los objetivos de las tres partes. 
Con el programa de radio la cadena consigue crear un programa con 
estrellas mediáticas que con sus propios fondos o con el método 
habitual de financiación, basado en la publicidad, sería imposible. 









La marca consigue notoriedad y presencia de manera más económica 
que si tuviera que invertir en publicidad convencional. 
“Los artistas pueden estrechar su conexión con los seguidores, 
conocerles y promocionar el mismo tiempo su trabajo”. (Requejo, 
2000). El programa sirve de plataforma para los presentadores y 
artistas invitados y así promocionan sus otros trabajos como Dani 
Mateo que promociona su libro o Iñaki Urrutia que promociona su 
espectáculo teatral. Esta promoción, realizada de forma natural dentro 
del programa como una conversación entre los presentadores, no sería 
posible realizarla con publicidad convencional, sin embargo, la temática 
y tono del programa hacen que  se facilite la conversación y la 
promoción dentro del mismo. 
Y por último, los consumidores son los que realmente se benefician 
del contenido pues pueden disfrutar de un contenido de calidad, con 
presentadores conocidos sin ser molestados por la publicidad. A pesar 
de que en el programa de radio se realizan cuñas publicitarias 
convencionales sobre la marca no se perciben como anuncios en sí sino 
como algo natural dentro del contenido del programa. Además en las 
radio-fórmulas son habituales los cortes publicitarios auto-
promocionando la propia cadena por lo que la promoción de la marca 
Vodafone en el programa se asimila a la técnica de la propia cadena, 
hecho al que los oyentes ya están acostumbrados. 
8.2.- Sobre la radio 
La radio está compuesta por palabras, música, sonidos y silencios. 
(Echevarría, 1998).  
Umberto Eco decía que todo enunciado elabora su lector modelo y 
que, el lector empírico, difícilmente o nunca puede actualizar todas las 
posibilidades que le propone un texto, por tanto para conseguir la risa 
la audiencia debe conocer los contextos extra verbales. (Echevarría, 









1998). En el programa de radio es necesario conocer el contexto 
cultural y político para entender muchos de los dobles sentidos, chistes 
y argumentos. También es necesario conocer los programas de 
televisión a los que hacen referencia y a los personajes ya que si no no 
causan el efecto de humor deseado. 
Como afirma Guarinós (2010) la radio noctámbula ha sido por 
costumbre una “radio- servicio o radio-desahogo donde el locutor daba 
un sermón laico radiofónico en busca de una catarsis personal y 
colectiva”. Las noches de radio eran seguidas por colectivos concretos 
como camioneros, taxistas, estudiantes y solitarios, y fue el inicio de los 
programas televisivos talk show.  Esta idea de Guarinós trata sobre una 
franja horaria concreta, la que va más allá de la media noche pero 
realmente los programas de radio en general han seguido una línea de 
presentador-oyente. La diferencia que propone la cadena 40 principales 
tiene que ver como afirma Guarinós con la coherencia de la cadena que 
sigue una línea de programas similar en todas sus franjas horarias, ha 
pasado el infotainmet mañanero de los 40 principales a las noches con 
el programa Vodafone Yu.  
El monólogo en Vodafone Yu 
Cabe destacar que aunque hablemos de un monólogo en realidad y 
como defiende la autora Ruiz (2013) se trata en realidad de una 
interacción con el público pues no es la exposición de un texto 
simplemente sino que se espera el feedback de la audiencia. Así la 
misma autora defiende que un buen monólogo se deben dar las 
siguientes características: dotes retóricas de talante, oportunidad, 
teoría, práctica y talento natural. 
Los participantes de esta exposición o programa van más allá de un 
emisor puro y un receptor, como defiende Ruiz (2013) existen tres 
partes en el monólogo entendido como una interacción: 









-El monologuista  
-Relación de persona a público (interacción directa) 
-Relación de persona a audiencia (interacción indirecta=) 
El programa de Vodafone Yu contiene estos tres elementos puesto 
que aunque es un programa de radio está grabado con público en 
directo y por tanto todas sus comunicaciones se dirigen a dos públicos 
diferentes y además en dos momentos diferentes; el directo en imágenes 
y el diferido por la radio. 
Lo que dota al monólogo de un humor más allá de la comicidad o de 
la risa fácil es que conlleva unos elementos y preparación previa. Todo 
monólogo contiene: 
Planificación / inmediatez / cara a cara/ retroalimentación y 
dinamismo. (Ruiz, 2013). 
La gran ventaja de que el programa pueda observarse además de 
escucharse radica en que los gestos, movimientos y por tanto todo lo 
que tiene que ver con la comunicación verbal, ayudan a reforzar el 
mensaje.  
La comunicación no verbal posee cualidades físicas del sonido como 
el tono, timbre, cantidad e intensidad así como relaciones fisiológicas y 
emocionales como la risa, suspiros, bostezos que tiene una fuerte 
función comunicativa y que añaden valor a lo que se dice. 
Además añade que el sistema quinésico  formado por movimientos y 
posturas corporales comunican y matizan el significado de los 
enunciados  al igual que lo hace el sistema proxémico es decir, la 
distancia existente entre los integrantes de una comunicación. 
Es por ello que el programa de radio se ve reforzado en sus 
contenidos verbales por la imagen vista en streaming pues refuerza ese 
contenido pero además puede ampliarlo observando la comunicación no 
verbal de los emisores. 









En el programa al igual que en los programas stand-up comedy 
habituales existen dos públicos, uno que observa pero no participa 
(voyeur) y otro que es el que está presente en el momento de la acción 
que es el modela los cambios de actitud del ejecutando por lo tanto “la 
performance del monólogo sólo recibe feed-back del público asistente”. 
(Gómez, 2005)- 
Radio, redes sociales y teléfono móvil 
Los 40 principales desde su llegada a internet  en el año 2000 con su 
web www.los40.com ha tenido varios modelos de participación de los 
oyentes: correos, encuestas, foros, llamadas al contestador, chats, sms, 
twitter, facebook, oportunidad para votar, et.. (Requejo y Herrera, 
2009). Vodafone Yu como programa de radio y como plataformas en 
internet sigue la misma tendencia  facilitando la comunicación y el 
diálogo como estrategia propia de comunicación de marca pero también 
de la propia cadena. 
La participación de los oyentes es necesaria porque es la mejor 
manera de conocer sus opiniones y gustos y permite cambiar el 
contenido y adaptarlo. Actualmente los oyentes escuchan la radio en 
cualquier lugar y cualquier momento, ya no existe restricción horario 
pues pueden acceder a los contenidos desde cualquier dispositivo móvil. 
La tecnología, la cultura de la web 2.0 y las redes sociales convierten 
nuestra sociedad en un “entretenimiento móvil”. El móvil es una 
ventana para distribución y el contenido y además facilita a los 
usuarios la generación y difusión de los contenidos a través de las redes 
sociales. 
El móvil se ha convertido más que en un objeto de la vida cotidiana, 
en un modo de vida, todo el mundo lleva el  móvil prácticamente 
durante todo el día y en los jóvenes además “el hecho que de estos 
contenidos estén directamente relacionados con la personalización del 









terminal y la expresión de la diferenciación, sobre todo en los más 
jóvenes que los han convertido en señal de reconocimiento entre el 
grupo de amigos”. (Castells, 2077, citado en Adelantado, 2009). 
La gran ventaja que presenta el teléfono móvil en el uso de internet 
es la rapidez de las comunicaciones que se hacen al instante. El estudio 
sobre el uso del móvil que realizó Adelantado (2009) es un 
acercamiento a lo que hoy en día es el móvil. En el estudio ya se habla 
de aplicaciones de los grandes grupos mediáticos para llegar al público 
y la estrategia de creación de contenidos exclusivos para el móvil de 
anunciantes y medios o la adaptación de los contenidos de los medios 
convencionales a la nueva pantalla. El hecho es que desde el año 2009 
la gran revolución ha sido la gran presencia de todas las marcas y 
programas en las redes sociales pero sobre todo cabe destacar el uso 
que han hecho de ellas para conseguir expandir sus contenidos y 
mantener diálogos en todas y cada una de las redes sociales existentes. 
El estudio de Adelantado (2009) hablaba del gran poder del mensaje 
de texto que hoy ya está olvidado y apenas se usa y no trata la gran 
revolución de los últimos años, Twitter como el canal de comunicación 
más activo e inmediato hasta ahora. 
El panorama actual se puede denominar como “de entretenimiento 
móvil”. 
El móvil desde su nacimiento ha vivido tres etapas según Marín y 
Serrano  (2007): 
1º. –El móvil como herramienta de trabajo para uso profesional. 
2ª.- El móvil como mediador social que fomenta la relación familiar. 
3ª.- El móvil como instrumento que permite expresar la identidad de 
su dueño. 
A estas tres etapas definidas en el año 2007 habría que añadir la 
actual que es difícil de definir puesto que más que una herramienta se 









ha transformado casi en una “necesidad básica”. Todo el mundo tiene 
móvil, algunos bajo la excusa de que es necesario para comunicarse, 
pero la realidad es que hoy en día el móvil se utiliza para 
comunicaciones en la mayoría de los casos superficiales. 
8.3.- Sobre el humor 
El programa de Vodafone Yu tiene un humor que tiene que ver con la 
sociedad en la que se encuentra, las referencias culturales y a la 
actualidad muestran la teoría de Lipovetsky (1986) de que estamos 
inmersos en una sociedad humorística y el humor inunda todos los 
valores de la sociedad, incluso la política. 
La política dentro del programa es un tema tratado con humor e 
ironía. El tema fundamental no es la política en sí sino la actualidad 
política, noticias, investigaciones y sucesos relacionados con políticos. 
Así pues podemos afirmar que como decía Weston La Barre (1947) 
citado en Jaúregui (2008) la risa puede entenderse como una variable 
geográfica en cuanto a los temas tratados. Una persona que no conozca 
el contexto socio-político no entenderá las risas causadas, es decir, que 
la risa es un factor social en cuanto a que el tipo de humor usado se 
nutre de lo sucedido en la sociedad.  
Son temas recurrentes en el programa crear humor sobre temas 
tabús como sexuales, insultos verbales, cotilleo, burla o imitaciones 
(Apte, 1983 en Jáuregui (2008a). Un tipo de humor típico de los 
programas de televisión que se trasladan a la radio y que causan más 
humor todavía si la experiencia de la radio se aumenta con la opción de 
ver el programa en imágenes. 
En cuanto a las teorías  clásicas del humor que se observan en el 
programa podemos afirmar que la que más se aproxima es la de Sully y 
Morreal que entienden el humor como una forma de deleite o placer. 
No se escucha o se ve el programa con el fin de burla o de responder 









incongruencias, sino que se escucha por el simple placer de reír. El 
programa no tiene un objetivo aleccionador o informacional aunque en 
apariencia traten temas de actualidad o hablen de secciones como 
Boletín de noticias, sino que el fin último es entretener. 
Freud también hablaba del humor como una forma de liberación de 
las tensiones que ofrece la experiencia de hablar de los temas tabús 
descritos anteriormente y se realiza mediante juegos de palabras, dobles 
sentidos o como decía Attardo (1984, en  
Baulenas,  2011) en un humor basado en la ambigüedad. 
Si miramos las teorías más actuales sobre el humor cabe destacar que 
el tipo de humor usado en Vodafone Yu tiene que ver con la teoría de la 
cultura de Enrique Gardiel Poncela y también con la de 
desdramatización de Michael Mulkay. 
La primera porque afirma que el humor se da en personas cultivadas 
en el sentido de que  se ha de conocer la cultura de la sociedad actual. 
Son muchas las referencias que el programa realiza a noticias y a 
personajes de actualidad que si no se conocen no es posible que los 
chistes o chascarrillos sean entendidos, por tanto está teoría se 
transformaría en hablar de que para entender el humor del programa 
se debe tener una “cultura general” de la actualidad. 
La segunda porque trata el humor como un juego que transforma la 
realidad para verla desde otro punto de vista. En el programa son 
habituales las comparaciones y la realización de personajes ficticios que 
ayudan a comprender una situación y que a modo de parodia tratan un 
tema que de ser tratado de manera seria resultaría complicado de 
entender. 
En cuanto el producto Vodafone dentro del programa aparece tanto 
dentro del contenido, integrado, como a modo de cuña publicitaria 
convencional. Pérez (2000) afirmaba: “El producto nunca es objeto de 









risa”. En el programa el propio programa, producto y marca a veces van 
acompañadas de frases que no suelen ser convencionales  como “un 
programa que no pasara a la historia”, “Vodafone muy con el amor y el 
frota, frota”, “Vodafone Yu, está de rechupete”. 
Este tipo de lenguaje coloquial y juvenil en un anuncio de televisión 
convencional no sería posible pues a una parte del público le parecería 
poco serio que una gran marca utilizara ese lenguaje. Sin embargo 
integrado dentro del programa de radio está totalmente justificado 
porque es el lenguaje general que se utiliza a lo largo de todo el 
programa y sobre todo porque es el lenguaje que utiliza el público 
objetivo al que se quiere dirigir. Un lenguaje sencillo, moderno y propio 
de jóvenes que hace que se identifiquen aún más con la marca. 
 En cuanto a la estructura del programa destaca que siempre 
comienza con un monólogo por parte del presentador Dani Mateo. Ese 
monólogo tiene las características de las que hablaba Gómez (2005) 
sobre que debía instruir y deleitar con el fin de entretener utilizando 
argumentos como pruebas de su idea tratada, con signos y ejemplos. 
Así el monólogo suele comenzar leyendo una investigación o estudio y a 
raíz de ahí se crea una conversación unipersonal que sólo es 
interrumpida por las risas y algún breve comentario de los 
colaboradores. Por lo tanto, dentro del programa encontramos que la 
primera sección y más importante es la realización de un monólogo. 
Dicho estilo de comenzar con un monólogo es típico de los late-night. 
Una tendencia importada de Estados Unidos y que en España es visible 
actualmente, como en el programa de Andreu Buenafuente.  
8.4.- Sobre Branded content 
El programa Vodafone Yu es un ejemplo de BC donde la marca 
aparece de manera casi omnipresente. Si autores como Regueira 









afirman que la marca debe permanecer en un segundo plano en este 
caso la marca invade todo el contenido. 
El estudio fue creado por Vodafone, de hecho en el programa del 6 de 
noviembre de 2012 los propios presentadores le dan las gracias a la 
marca en directo por “haberlo dejado tan chulo”.  El logotipo de la 
marca aparece en los micrófonos, en las paredes, en carteles al 
principio del programa y en el escenario especial para actuaciones en 
directo. Se trata de un escenario creado por y para Vodafone. 
La presencia de la marca la encontramos a lo largo de todo el 
programa con cuñas convencionales a modo de auto-promoción del 
propio programa o de productos especiales como en menciones o 
seccione creadas en exclusiva para la promoción. 
El éxito de la acción de Vodafone ha sido como afirma Regueira, 
crear un contenido propio, interesante para los públicos objetivos que 
hace que sea el público que sea fan del programa y por tanto seguidor 
de la marca. 
De las definiciones vistas sobre qué es BC la que más se aproxima a 
nuestro estudio es la de Hudson y Hudson del año 2006 donde se habla 
de que el BC es integración de publicidad en los contenidos. Esta 
afirmación es interesante porque el caso de Vodafone tiene una doble 
vertiente, por un lado realiza un contenido al que le pone su nombre 
para que se sepa quién es la marca que hay detrás de todo y por otro 
inserta su publicidad convencional dentro de ese contenido. Esto nos 
lleva a la idea de Lagoa (2011) quien habla del BC como una 
herramienta más de comunicación. No es que el BC vaya a sustituir a la 
publicidad y la haga  desaparecer sino que ambas herramientas deben 
convivir. 
La experiencia de la marca y la conexión con los públicos se ve 
aumentada por el hecho de ser un programa multi-plataforma, un 









programa que además de ser de radio, es un programa que se puede ver 
en imágenes, es una página web, es una página con actividades 
extraescolares, son conciertos, concursos, etc... Para Jenkins (2003), 
en Regueria) el hecho de que el producto se expanda a través de más 
medios tiene como objetivo principal potenciar la difusión del producto 
principal. 
La presencia de Vodafone en webs, radio, redes sociales, etc…, 
consigue una conexión con el consumidor mucho más amplia, pues las 
posibilidades de llegar al producto aumentan. Para Anselmo Segarra la 
conexión debe hacerse en un ambiente afable y que surja de manera 
voluntaria y espontánea. Este contexto afable es que el potencia la 
marca desde el programa de radio, incluso la conexión con su público 
nace del propio programa desde el momento que a sus seguidores les 
pone nombre propio “Yusers” y se refiere a ellos como “legión” y 
“comunidad”. 
En el mismo artículo Anselo Segarra indica que el objetivo del BC es 
“conseguir una conexión con el consumidor y hacerlo en un ambiente 
afable y de manera voluntaria y espontánea”. 
Cabe destacar que en la cadena 40 principales existen más 
anunciantes y patrocinadores como La Caixa, Repsol, ElPaís, Huawei, 
etc. Lo que diferencia un simple patrocinio o un acuerdo de 
colaboración es que mientras que estos anunciantes aparecen en cuñas 
convencionales de radio o mencionados solo al principio de un 
programa, la marca Vodafone posee un presencia absoluta dentro del 
contenido creado por ella. Sin embargo dentro del programa Vodafone 
Yu existen otros anunciantes y se a los acuerdos que la propia cadena 
posee con las marcas ya que no se trata de simples patrocinios sino que 
la cadena desde hace mucho tiempo se une con marcas para crear 
productos específicos en colaboración. Un ejemplo es la tarjeta joven de 









La Caixa, llamada tarjeta 40 principales. Esta tarjeta se puede anunciar 
dentro del programa Vodafone Yu porque en realidad el interesado en 
anunciarla es la propia cadena. 
En este sentido siguiendo la teoría de   Martín (2010, en Regueria, 
2012) aplicada a Vodafone podemos decir que crea contenidos de 
entretenimiento para poder insertar sus contenidos publicitarios en un 
lugar destacado. A esto Martín le llama brandcasting, una modalidad de 
BC con una finalidad puramente estratégica de tener un lugar propio y 
por tanto más económico de insertar sus mensajes comerciales. Esta 
teoría explicaría las cuñas publicitarias insertadas a lo largo del 
programa, el no conformarse con estar presente en el estudio o con un 
par de menciones de programa sino estar presente en todos los cortes 
publicitarios casi como anunciante único. 
8.5.- Conclusiones 
En anteriores apartados ya hemos contestado las preguntas de 
investigación pero cabe ahora responder cómo se ha llegado a los 
resultados. El análisis de contenido se ha realizado mediante la escucha 
y trascripción de todos los programas seleccionados. 
Tras ello se han realizado tablas y resúmenes para esclarecer la 
información. De dicha información vamos a destacar las conclusiones 
más relevantes del estudio. Tras ello se han realizado tablas y 
resúmenes para esclarecer la información. De dicha información vamos 
a destacar las conclusiones más relevantes del estudio: 
 La marca se integra en los contenidos. 
 La marca aparece en cuñas convencionales. 
 Prima el lenguaje coloquial para adaptarse al público. 
 El público del producto y del contenido son el mismo. 
 El público interacciona con el programa y por tanto con la 










 La marca crea contenidos especiales como concursos 
dentro del propio contenido creado por ella. 
 Los presentadores sirven de prescriptores del producto 
tanto de forma directa como indirecta. 
 El consumidor forma parte de una comunidad, por tanto la 
vinculación entre marca y cliente es mayor. 
 El humor utilizado en los contenidos se extrapola a la 
marca dotándola de los mismos valores que el programa de 
radio. 
 El programa supuso una innovación en el medio radio. 
 La mezcla de radio y televisión dota a la marca de mayor 
visibilidad y ofrece un valor añadido al contenido como la 
gestualidad y conocer el rostro de la persona que escuchamos. 
El programa supuso una innovación en el mundo de la radio porque 
fue el primer programa en retrasmitirse vía streaming por internet. 
Esto hace que a nivel publicitario la marca no sólo pueda aparecer de 
forma verbal sino que también lo haga de forma visual. El estudio está 
realizado por la marca y muestra de ello es que en todos los planos que 
se realizan las cámaras aparece el nombre de Vodafone. Su imagen está 
en los micrófonos, paredes, colores del estudio y en los carteles hechos 
a mano con la promoción de la marca en ese momento. 
La presencia a nivel de imagen ofrece un valor añadido a la simple 
exposición publicitaria porque la marca aparece en un escenario donde 
ocurre una acción pero sin molestar o cortar el curso natural del 
programa. 
Otra gran ventaja es la doble aparición mediática. El programa se 
puede ver a través de internet por la tarde pero también se puede 
escuchar por la radio convencional por las noches, es decir, existe una 









duplicación de los contenidos. Este hecho para un oyente que vea y 
escuche la radio, es decir, que escuche el programa dos veces, supone 
un refuerzo de los contenidos escuchados y por tanto la marca llega al 
consumidor por partida doble reforzando su mensaje. Este hecho no es 
el más habitual, pues normalmente quien lo veo por internet es porque 
luego por la noche no lo escucha o viceversa. 
En cuanto al presentador Dani Mateo cabe destacar que se trata de 
un personaje conocido con una voz conocida. Cabe recordar que en una 
de sus apariciones públicas en Nuevos cómicos  su monólogo trataba 
sobre su peculiar voz grave. Desde ese momento han sido muchas las 
ocasiones que en apariciones en televisión ha hecho referencia a su 
peculiar voz. Se trata de una voz reconocible y conocida y más aún 
desde que se ha convertido en un personaje televisivo gracias a 
apariciones en programas de Comedy Central, series como La familia 
Mata de Antena 3 o su incorporación como colaborador en El 
intermedio de la Sexta. 
Por lo tanto el presentador se convierte en la cara visible del 
programa y es el protagonista del mismo. Además como los propios 
productores afirman la elección de Dani Mateo se debió a una estrategia 
de aumentar el rango de edad de sus oyentes. La radio nocturna de los 
40 principales tenía entre sus oyentes mayoritarios jóvenes de 18 a 24 
años pero con Dani Mateo, un presentador conocido por hablar en 
televisión de política y de temas serios con humor, consiguieron 
aumentar esa franja de edad hacia un público mayor. Así pues la 
elección del presentador tenía como objetivo captar a un mayor número 
de público y más adulto y por otra parte conseguir notoriedad por el 
rostro conocido del presentador. 
El gran acierto del programa es que consigue llegar a su público con 
un modelo de comunicación diferente. La marca adapta su vocabulario 









y su forma de comunicación al de sus públicos. Esto se ve en las 
palabras usadas y el tono humorístico de todas las cuñas publicitarias. 
El producto que venden por supuesto es un producto serio pero el 
modo de venderlo se adapta al modo de hablar y actuar de sus públicos 
reales. 
Este tipo de comunicación en otro medio como la televisión sería 
complicado porque el mensaje llegaría a públicos que no entenderían 
ese tipo de comunicación, ese lenguaje coloquial y alocado y por tanto 
podría ser contraproducente para la marca. Por eso la marca utiliza un 
programa hecho para su público objetivo y realiza todos los contenidos, 
entrevistas, noticias e incluso publicidad adaptándolo a los más 
jóvenes. 
Para evitar que la marca Vodafone se vea como una marca poco seria 
por realizar acciones de comunicación como la que estamos tratando y 
sobre todo para desvincularse de la imagen de marca seria y con precios 
altos para las tarifas de prepago, creó la sub-marca Vodafone Yu. Como 
hemos visto a lo largo de la investigación la marca realizó varias 
acciones para promocionar el lanzamiento de sus nuevas tarifas 
prepago y la producción del programa de radio fue la más arriesgada y 
la más duradera. 
El programa cuenta con un canal propio de Youtube donde se 
cuelgan vídeos con las entrevistas más comentadas y que más han 
gustado. Es importante tener presente que en todas estas entrevistas 
que el público busca para ver al entrevistado, la marca aparece de 
forma gráfica. Ya hemos visto que el estudio está lleno de alusiones a la 
marca por lo tanto su presencia permanece durante más tiempo gracias 
a Youtube. 
En cuanto a las redes sociales destacar que en un principio Tuenti 
era la más usada ya que en realidad las tarifas Vodafone Yu nacieron 









como respuesta comercial a las tarifas Tuenti Móvil de Movistar, pero 
con el tiempo esta red social ha ido perdiendo peso. 
Actualmente Facebook se utiliza para interactuar con el público, 
conocer su opinión y realizar concursos, es decir, Facebook es la 
herramienta usada para dialogar. La gran protagonistas de las redes 
socailes actualmente es Twitter que se utiliza para que el público tenga 
protagonismo dentro del programa mediante la lectura de sus menajes 
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Este es un ejemplo del guión técnico realizado para el análisis de 
contenido de los programas de la muestra. 
 
 PROGRAMA  12 MAYO DE 2014. 
1 ª HORA: 
00:00.- Los 40 principales (voz femenina cantando). 
Charla informa donde Dani pregunta a Iñaki sobre el 
Máster de tenis de Madrid y bromea diciendo que se parecía 
al rival de Rafa Nada. 
00:50.- Dani dice “hola, hola, hola amigos de merienda-cena. 
Bienvenidos a Yu, no te pierdas nada, un programa que 
viene de la mano de Vodafone Yu” y más tarde invita al 
público a  conectarse al streaming en yu.vodafone.es. 
02:36.- Voz en off: Y este gañán, es Dani Mateo, un tipo que pierde 
mucho en persona. 
02:45.- Introducción. Monólogo de Dani Mateo sobre Inglaterra y 
una investigación que afirma que se ha encontrado cocaína, 
café y otras sustancias en el agua potable. 
06:52.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada. 
 Canción. 
09:33.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada, el fiestón de 
Vodafone Yu, en los 40. 
09:40.- Sección de Raúl del Bosque “Motivos por los que no 
perderse el programa”. Da el nombre de los ganadores, a los 
que se refiere como monguers, del concurso rimas locas a 
través de twitter con el hashtag #yulorde. 
14:39.- Voz en off: Puede que los guiones de este programa sean 
muy malos pero están impresos con papel reciclado (voz 
joven). Yu, no te pierdas nada, en los 40. 









14:56.- Sección “Boletín de noticias”. Tratan temas de actualidad 
como Marina D,Or, un sacerdote que realizó comentarios 
machistas o el tema de las banderas españolas en Cataluña. 
17:15.- Voz en off: Todo lo que pasa está en yu.vodafone.es. Yu, no 
te pierdas nada, en los 40. 
 Canción. 
19:34.- Voz en off: Los Yusers de Vodafone Yu son legión y son 
comunidad. Vodafone Yu pone las llamadas y sms 
ilimitados de Yu a Yu, luego ya lo que surja es cosa vuestra. 
Pero nosotros lo celebramos con alegría y alboroto. 
Vodafone Yu, muy con el amor y el frota, frota. 
19:53.- Dani dice “seguimos en Yu, no te pierdas nada, el gemelo 
feo de Vodafone Yu”. Habla de gemelos en relación con los 
invitados del día que son el dúo Los Gemeliers, dos 
hermanos gemelos que se dieron a conocer primero en el 
programa de Juan Ymedio y después en La Voz Kids. Ponen 
imágenes del programa La Voz y luego entra Iñaki Urrutia 
haciendo de Iñakito, un niño que hace preguntas a los 
invitados. 
33:25.- Actuación en directo de los Gemeliers. 
36:06.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada. 
36:18.- En anteriores episodios… Extracto de otro programa donde 
Joaquín Reyes hacía del entrenador de fútbol Simeone. 
36:57.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada. Si quieres vivir toda 
esta locura en directo escribe a públicoyu@vodafone.es. Yu, 
no te pierdas nada está abierto 24 horas en twitter, 
facebook, youtube, buzón yu@vodafone.es y en los bares. 
37:15.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada. 
37:26.- En anteriores episodios... Entrevistan a un Yuser, 
desconocido al que llaman loser, que habla de unas 
vacaciones que pasó en Benidorm. Le hacen un test Yuser 
donde se pone un bigote, canta en mexicano y por pasar la 
prueba le regalan un pack de Vodafone Yu. Invitan a 
participar entrando en yu@vodafone.es mandando un 
correo o realizando un test yuser en facebook para ganar 
un teléfono móvil marca LG. Dani dice “Vodafone Yu tiene 
megas y el poder de la risa”. 
40:48.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada. 
40:54.- Dani dice “Por fin llega lo que todos los yusers estábamos 
esperando, la nueva aplicación Vodafone Yu, una aplicación 
con la que podrás saber qué contactos de tu agencia son 
Vodafone Yu para hablar gratis y enviarte mensajes gratis, 









entra en yu.vodafone.es y entérate de cómo puedes 
descargártelo. 
41:25.- Voz en off: yu.los40.com, ahí se ve la radio. 
41:28.- Sección de Fox donde llama a una mujer a la que trata 
como si fuera Melanie Griffith y le pregunta por su relación 
con Antonio Banderas. 
 Canción. 
50:17.- Voz en off: Amigos. ¿Pueden unos monguers convencer a 
una marca internacional? Nosotros lo hemos hecho. Conoce 
las nuevas tarifas Yuser, Superyuser y Megayuser de 
Vodafone Yu, con muchos más megas para navegar y 
llamadas gratis entre yusers. Compruébalo en 
yu.vodafone.es. 
50:30.- Sección de Joaquín Reyes haciendo su personaje Roberto 
Picazo, un hombre solitario, sin vida social que vive con su 
madre. Habla del Festival de Eurovisión y de la ganadora 
que no entendía si era una mujer con barba o un hombre. 
58:00.- Voz en off: yu.los40.com, ahí se ve la radio. 
 Canción 
2ª HORA. 
00:07.- Voz en off: Todo lo que necesitas está en yu.vodafone.es. 
Los vídeos más loquers del programa, las aplicaciones más 
coquers y las promociones y eventos más cocorrotos. ¡Ah! Y 
también las tarifas y los smartphones de Vodafone, 
yu.vodafone.es. Todo lo que buscas pero sin barba. 
01:25.- Dani dice “segunda hora de Yu, no te pierdas nada. Los 12 
puntos de Vodafone Yu”. Sección de Iñaki Urrutia sobre los 
mensajes de los oyentes. Dani le dice a Iñaki que si no oye 
es porque tiene un cirio en la oreja. Hablan de Eurovisión y 
de las votaciones hechas en inglés por Carolina Casado que 
dio mucho que hablar por su mala pronunciación. 
03:03.-Voz en off: Cualquier súper héroe normalito puede salvar al 
planeta de una invasión alienígena, pero sólo un 
Superyuser lo tiene todo, megas para aburrir, minutos a 
todos y llamadas gratis con otros Vodafone Yu. Supera eso, 
Capitán América. Supersyuser, la nueva tarifa prepago de 
Vodafone Yu. Descúbrela en yu.vodafone.es 
04:04.- Sección “Iñakinews”. Hoy hablan de unas nuevas gafas que 
llevan incorporados los filtros que usa instagram. Llaman 
al personaje que realiza Dani Mateo que se llama Paco el 
hipster para que opine sobre las nuevas gafas. 
08:53.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40 (voz joven). 










11.14.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada, el fiestón de 
Vodafone Yu, en los 40. 
11:20.- Sección “el tuitero del día”. Una chica del público se 
convierte en la encargada de comentar a través de su 
twitter todo lo que quiera sobre el programa. Le hacen 
pasar un “test de monguerismo” que son preguntas 
absurdas. 
14:06.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40. 
16:46.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, de cinco a ocho en 
streaming en yu.los40.com y de diez a una en los 40, una 
hora menos en Canarias, con Dani Mateo. 
16:56.- Sección de Cristina Pedroche a la que Dani llama “la reina 
de la República independiente de Vallecas). Habla sobre sus 
vacaciones en Canarias y de las discusiones de pareja. 
29:00.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40. 
 Canción. 
31:37.- Voz en off: Escríbenos a yu@vodafone.es (voz femenina). 
31:45.- Sección “el hashtag del día”. El hashtag del día es 
#portugalnonosvotopor, en relación a que en las votaciones 
de Eurovisión celebrado el 10 de mayo Portugal no dio 
ningún punto a España. Dani Mateo representa su 
personaje Don Román y canta un reggeaton sobre el tema.   
37:35.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40. 
37:39.- En anteriores episodios... Joaquín Reyes hace de Lindsay 
Loahn y habla sobre su nuevo novio mallorquín. 
41:06.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada con Dani Mateo, el 
condensador de fluzo de la guasa nuclear. El fiestón de 
Vodafone Yu, en los 40. 
41:21.- Sección “Toni Nievas” en busca de trabajo. Llama diciendo 
que es Macaulay Culkin y que quiere que le hagan una 
entrevista. 
44:38.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, con Dani Mateo, en los 
40. 
 Canción. 
48:07.- Voz en off: Estás escuchando Yu, no te pierdas nada, el 
programa que más gusta en Gibraltar, con el presentador 
más atractivo de la radio-difusión española. ¡Ah! Y con Dani 
Mateo también. 
48:24.- Sección de Juandi, un colaborador serio y reflexivo que 
habla sobre Eurovisión y sobre José María Iñigo. 









55:18.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40. 
 Canción. 
58:58.- Voz en off: No te podemos prometer una lengua como la de 
Miley Cyrus pero la tarifa Vodafone Yu está de rechupete, 
con megas para aburrir y llamadas gratis entre yusers. 
Yuser la nueva tarifa prepago de Vodafone Yu. Descúbrela 
en yu.vodafone.es 
3ª HORA. 
00:00.- Dani dice “tercera hora de Yu, no te pierdas nada, el 
programa de los barbudos explosivos”. Dedica la tercera 
hora a los serie-adictos. Ponen la banda sonora de Juego de 
Tronos y dan paso a la sección “Yahoo respuestas” con 
Yonyi Arenas. 
04:42.- Voz en off: Búscanos en twitter @yu_ntpn (voz femenian). 
07:28.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada. El fiestón de 
Vodafone Yu en los 40. 
07:40.- Sección de Mery Ruiz donde muestra videoclips que tienen 
millones de visitas en youtube y de un vestido llamado 
Intimacy que cambia de color con la temperatura corporal. 
También habla de la nueva moda japonesa de pasear 
repollos en lugar de mascotas. 
16:12.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada. 
 Canción. 
19:40.- Voz en off: Esto es Yu, no te pierdas nada, de lunes a 
viernes de  cinco a ocho en streaming en yu.los40.com y de 
diez a una en los 40, una hora menos en Canarias, con 
Dani Mateo, un presentador que hace gárgaras en gasoil. 
20:06.- Sección de Fox donde habla de noticias sobre animales 
como la moda de tener un cerdo vietnamita como mascota o 
estudios hechos con ratones. 
29:12.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, en los 40 (voz joven). 
 Canción. 
31:50.- Voz en off: Estás escuchando Yu, no te pierdas nada, un 
programa que prefiere las tarifas Vodafone Yu a unas 
vacaciones n Tarifa. En los 40. 
31:58.- Sección “Periodistas, futbol club” donde Iñaki habla de la 
liga y de los últimos partidos, de quién ganará y de los 
partidos pasados. 
40:09.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada. 
40:20.- En anteriores episodios…Entrevista a Cañita Brava desde 
la emisora de los 40 principales en Galicia. 









43:44.- Voz en off: Si quieres vivir toda esta locura en directo 
escribe a publicoyu@vodafone.es (voz joven). 
43:54.- Sección de David Broncano, el enviado especial del 
programa al Máster de tenis donde competía Nadal con un 
tenista japonés al que afirma que él mismo entrenó. 
49:31.- Voz en off: Yu, no te pierdas nada, y si quieres verlo 
yu.los40.com. Ahí se ve la radio. (Voz joven). 
 Canción. 
53:23.- Voz en off: yu.los40.com, ahí se ve la radio. 
53:27.- Despedida. Dani dice “esto es un programa de tontos”. Toni 
Nievas hace un resumen del programa de hoy y presentan 
al os invitados del próximo programa. 
Acaban el programa invitando  a que manden un mail a 
publicoyu@vodafone.es o llamando por teléfono. 
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